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RESUMO 
ANJOS, N. A. 0. e CASADO, V. M. ESTUDO DE PROPOSTA COMO 
CONTRIBUI<;AO PARA SISTEMATIZA<;AO DO PROCESSO DE 
COMUNICA<;AO NA SECRETARIA DA COMUNICA<;AO SOCIAL DO 
GOVERNO DO PARANA. 0 Estudo aborda a sistematiza<;ao do processo de 
comunicagao da Secretaria da Comunica<;ao Social do Governo do Parana, 
com enfoque para a Agencia Estadual de Noticias, 6rgao da secretaria 
responsavel pela divulga<;ao das informagoes do governo do Estado. Foi 
discutida a necessidade de urn planejamento estrategico para a comunicagao 
social. 0 estudo abre espago para a discussao em delimitar os espa<;os para a 
comunica<;ao polltica e governamental e publica. Foi feita a sistematizagao e 
reflexao critica sabre o trabalho realizado pela Agencia de Noticias, onde foi 
demonstrada a importancia da Comunicagao Social nos 6rgaos publicos para 
facilitar a transparencia e a visibilidade sabre as a<;oes, programas e servigos 
do governo, para atender o aumento dessa demanda junto a sociedade. Foi 
feito urn questionario com os veiculos de comunica<;ao do Parana, com base 
na Regiao Metropolitana de Curitiba, que sao lideres em audiencia e em 
circulagao de exemplares para saber como estao sendo aproveitadas as 
informa<;oes geradas pelos varios servigos disponibilizados na Internet pela 
Agencia de Noticias, como reportagens, pautas, fotografias, videos, radio e 
newsletter. A pesquisa de campo demonstrou uma dificuldade de 
relacionamento entre governo do Estado e midia, o que prejudica em parte o 
aproveitamento das noticias geradas pela Agencia de Noticias. Entre as 
criticas apresentadas pelos veiculos esta a parcialidade da agencia a favor do 
governo, quando poderia ser imparcial e isenta de posigoes pollticas. Porem, 
todos os veiculos contatados demonstraram que consultam o site diariamente e 
utilizam parte das informa<;oes. 0 estudo demonstrou que diante do surgimento 
de novas tecnologias de informa<;ao, ha espa<;o para a Secretaria de 
Comunicagao Social adotar urn plano estrategico ou uma polltica publica de 
comunicagao que de mais visibilidade e transparencia as a<;oes do governo. As 
estruturas publicas podem criar espagos pr6prios para a comunicagao com a 
sociedade e a pratica de uma interagao com o cidadao, para aperfeigoamento 
das pollticas publicas. 
Palavras-chave: Comunicagao Social; Comunica<;ao Publica; Secretaria de 
Comunica<;ao Social; Governo do Parana; Sistematizagao 
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1. INTRODU<;AO 
0 estudo pretende sistematizar o trabalho realizado pela Agencia Estadual de 
Notrcias da Secretaria da Comunica~ao Social do Estado do Parana (SECS), como 
contribui~ao ao avan~o do processo de comunica~ao social do Estado. A Agencia 
Estadual de Noticias e urn dos departamentos da SECS que estabelece a 
comunica~ao dos varios 6rgaos de governo com os veiculos de comunica~ao como 
jornais, revistas, radios, televisoes e sites informativos na Internet. 
0 material produzido reflete as a~oes, projetos e programas de governo, bern 
como a intera~ao desses elementos com a sociedade. Porem, a prioridade das 
notrcias divulgadas recai sobre aquelas de interesse do governo ou sobre as que 
provocam melhor impacto a sua administra~ao. Com isso, o espa~o da Agencia de 
Noticias abre-se mais no campo politico e governamental e menos no publico. 
0 estudo pretende demonstrar que o governo tambem ganha espa~os na 
midia e junto ao eleitorado, se houver credibilidade em rela~ao a comunica~ao 
publica, que pode ganhar mais espa~o no site da Agencia Estadual de Noticias. A 
imagem de urn governo pode ser construida a partir de politicas publicas de 
comunica~ao social como a comunica~ao direta para o cidadao ou para a 
comunidade. 
A pesquisa sobre comunica~ao publica e recente no Pais e na esfera de 
governo do estado do Parana. A teoriza~ao do processo realizado podera identificar 
melhor as dificuldades existentes na transmissao da informa~ao pelo poder publico. 
A inten~ao de partir de uma sistematiza~ao visa facilitar urn processo de 
aprendizagem sobre o que esta sendo feito para que novas gera~oes de 
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comunicadores publicos, no ambito do estado do Parana, possam dar os passos 
seguintes, que e a gerac;ao de novas estrategias de comunicac;ao integradas com o 
avanc;o das novas tecnologias. 
Entre as alternativas, esta a consolidac;ao de urn canal que atenda a demanda 
da populac;ao por mais transparemcia para que o governo possa ser questionado de 
forma instantanea. Com a comunicac;ao, o governo consegue a visibilidade de suas 
ac;oes e transmiti-las de forma clara para a populac;ao, o que tambem da a 
oportunidade de corrigir eventuais distorc;oes e conflitos da administrac;ao. 
Para atingir esse objetivo geral, o estudo tern como objetivos especfficos: 
pesquisar a hist6ria da comunicac;ao publica no Brasil, desde o perfodo do Estado 
Novo; abordar a delimitac;ao entre a comunicac;ao publica e polftica; demonstrar a 
trajet6ria da comunicac;ao estadual no estado do Parana e as fases da comunicac;ao 
na Secretaria da Comunicac;ao Social; apresentar uma reflexao crftica sabre a 
agemcia de notfcias; demonstrar a composic;ao e a formac;ao dos elementos que 
compoem a comunicac;ao. 
0 estudo vai demonstrar ainda que os vefculos de comunicac;ao tern a 
liberdade de transmitir ou nao as informac;oes geradas nos processos de 
comunicac;ao e tambem de questionar outras fontes ou compara-las com outras 
situac;oes. 
Sera detalhada a estrutura da Agencia Estadual de Notfcias, que e o objeto 
do estudo, e sera aplicada uma pesquisa de campo junto aos Vefculos de 
Comunicac;ao, cujas avaliac;oes podem apontar para novas formas de interac;ao da 
Secretaria da Comunicac;ao Social. 
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2. REVISAO LITERARIA 
Este estudo apresenta uma abordagem hist6rica da comunicac;ao, principais 
autores da comunicac;ao no Brasil, comunicac;ao social, comunicac;ao politica 
partidaria e governamental, comunicac;ao publica, tecnicas de divulgac;ao e 
sistematizac;ao do processo de comunicac;ao. 
2.1.ABORDAGEM HISTORICA DA COMUNICA<:;AO 
0 estudo inicia a abordagem hist6rica da Comunicac;ao com urn 
enquadramento da Comunicac;ao Social no mundo, no Brasil e no Parana. 
Os autores Davys Sleman de Negreiros, professor e mestre em Sociologia 
Politica pela Universidade Federal de Sao Carlos (UFScar) e o jornalista e professor 
da Universidade Sao Paulo (USP), Gaudencio Torquato, proporcionam contribuic;6es 
inestimaveis sabre a hist6ria da comunicac;ao social e suas implicac;6es no mundo e 
no Brasil. Diante das dificuldades de material te6rico sabre a comunicac;ao social no 
Parana, o estudo vai detalhar o processo legal que regularizou a atividade no 
Estado. 
Marshall Me Luhan, urn dos grandes te6ricos da comunicac;ao de massas, ja 
destacava na decada de 70 a transformac;ao e as mudanc;as significativas na 
sociedade num pequeno espac;o de tempo em decorrencia da comunicac;ao. Os 
progressos tecnol6gicos, a partir da terceira decada do seculo XIX, com uma 
tecnologia de impressao rapida e a ideia basica de urn jornal resultaram no primeiro 
e verdadeiro vefculo de comunicac;ao de massa. 
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0 autor antevia ai que as mudan9as sociais, economicas e politicas ocorridas 
principalmente nas ultimas decadas do seculo XX estao ligadas a influemcia da 
tecnologia na vida social e produtiva. 
Para MELO (1977 p.11) "a comunica9ao e urn fenomeno decorrente da 
importancia que assumiram, nos ultimos anos, os meios de comunica9ao de 
massas. Eles permitem a multiplica9ao instantanea dos contatos entre os individuos, 
reduzindo distancias fisicas, eliminando resistencias sociais e ultrapassando 
barreiras culturais, os meios de comunica9ao de massas deixaram o homem do 
seculo XX perplexo ante as suas potencialidades". 0 autor conclui que atualmente 
"em sua propria casa, o homem de hoje sente-se participando do mundo". 
NEGREIROS e outro autor que coloca a importancia da comunica9ao como 
for9a motriz da evolu9ao do mundo. Destacou em artigo que "a alfabetiza9ao das 
massas s6 ocorreu com a evolu9ao da imprensa". 
Quando Johann Gutemberg girou lentamente as manivelas de sua primitiva prensa de 
madeira, para imprimir com tipos m6veis os primeiros exemplares de sua famosa "Biblia do 
Mezanino", talvez nao lhe tenha ocorrido que sua inven9ao acrescentaria um importante 
elemento cultural ao crescente acumulo tecnol6gico ocorrido na sociedade ocidental, e que 
redundaria cinco seculos mais tarde no aparecimento e no desabrochamento da comunica9ao 
de massa. (NEGREIROS, 2005, p.1 ). 
0 autor vincula o desenvolvimento acelerado da comunica9ao de massa com 
a incorpora9ao de novas tecnologias. 
Com o aparecimento e a aceita9ao da imprensa popular- com o jornal de um tostao (penny 
press), no caso dos Estados Unidos - o ritmo da atividade comunicativa do homem come9ou 
a se acelerar rapidamente. Por volta da metade do seculo passado, o telegrafo tornou-se uma 
realidade. Embora nao fosse um veiculo de comunica9ao de massa, este invento foi 
novamente um elemento importante na acumula9ao tecnol6gica que iria posteriormente 
conduzir aos veiculos eletronicos de massa. (NEGREIROS, 2005 p.2) 
5 
Na decada de 20 houve a introdugao do radio domestico, estando na maior parte das 
residencias e nos autom6veis americanos na decada de 50. Um pouco antes, na decada de 
40, e o inicio da televisao nos Estados Unidos, aparecendo no Brasil na decada seguinte. 
(NEGREIROS, 2005, p.3). 
NEGREIROS (2005, p.3) conclui que a comunicagao de massa tornara-se urn 
dos fatos mais significativos e inevitaveis da vida moderna. "A acumulagao desses 
inventos na hist6ria recente provocou uma aceleragao dramatica na velocidade do 
comportamento comunicativo da maioria das pessoas da sociedade ocidental, como 
tam bern, de uma influencia no campo politico". 
2.1.1. Comunicagao Social no Mundo 
Para NEGREIROS (2005, p.5) "a utilizagao da comunicagao social, vista 
como comunicagao de massa, como forma de manipular, de criar e moldar modos 
de vida, de pensamento, de sentimentos, de acordo com os fatos, e muito antiga". 
0 autor destaca que pela primeira vez, no seculo XVII, ocorreu a utilizagao 
consciente de urn conceito e instrumento, muito usado ate nossos dias: a 
propaganda. "0 termo foi utilizado pela lgreja Cat61ica, como forma de levar seus 
ensinamentos e salvar os outros povos de cultura diferente". 
Durante a Primeira Guerra Mundial nota-se o poder da propaganda, praticamente como um 
poder absoluto e onipotente. Com o inicio da grande guerra, muitos povos dos paises que se 
tornaram "aliados" constituindo a "Triplice Entende" eram tidos como inimigos, e possuiam 
uma afinidade maior com os paises que iriam constituir a futura "Triplice Alianga". Dessa 
forma, nos paises como lnglaterra e Estados Unidos, foi realizado um grande programa de 
propaganda, como forma de conseguir o apoio do povo e a aversao aos "verdadeiros" 
inimigos de guerra- os alemaes. (NEGREIROS, 2005 p.6 e 7). 
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Lembra NEGREIROS (2005, p.7) que "esse programa funcionava 
demonstrando varias mentiras, injurias e difamac;oes contra os alemaes, e que 
acabou invadindo o seio da sociedade e surtindo os efeitos que se desejava. Com o 
final da guerra, nos paises que veiculavam essas ideias, nas consciencias dos 
cidadaos, ficaram demarcados estere6tipos e aversoes tao profundas, que quando 
esse mesmo programa teve o intuito de desmentir ou de falar realmente a verdade, 
nao se conseguiu atingir o aspecto reverso, e seu efeito foi tao grande que deixou 
resquicios ate hoje". 
Atraves do desenvolvimento da propaganda, ocorreu - em consequemcia - o desenvolvimento 
dos meios de comunicactao de massa como livros, jornais, cinemas e radios. Com o 
desenvolvimento desses meios na manipula9ao de comportamentos, sentimentos, modos de 
vida, ocorreria, posteriormente, a discussao de forma cientifica, que ocorrera com o 
surgimento de teorias para entender porque e como as pessoas eram manipuladas por esses 
meios. (NEGREIROS 2005, p.7) 
2.1.2. Comunicac;ao Social no Brasil 
Estudiosos da comunicac;ao no Brasil como Heloisa Matos e Gaudencio 
Torquato destacam que a maior parte dos estudos em comunicac;ao no Brasil 
concentra-se nos perfodos do Estado Novo e da ditadura militar, quando o 
Departamento de lmprensa e Propaganda (DIP) e a censura exerciam papel 
preponderante sobre os temas que podiam ser alvo de publicac;ao ou nao. Referem-
se a esse periodo com fatos marcantes na hist6ria do Pais. 
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TORQUATO (2002, p.12) destaca "que o ciclo da descoberta da comunicac;ao 
como ferramenta dos agentes politicos comec;ou no periodo do Estado Novo". Em 
suas pesquisas, afirma que "os primeiros movimentos de comunicac;ao politica 
recaem obrigatoriamente no ciclo getulista e em sua politica de massas". "Getulio 
Vargas, ao modelar o Estado Novo, plantou as bases de um sistema de 
comunicac;ao direcionado a glorificar as razoes do Estado, a fazer a comunicac;ao 
direta com as massas e a construir um perfil que o projetou como um dos mais 
populares presidentes de nossa hist6ria". 
Para vender o ideario que desenvolveu como a dependencia do operariado em relavao ao 
Estado, com a promulgaC{ao de leis como a CLT e o salario minimo e ainda uma legislavao 
trabalhista codificada sob o controle do Ministerio do Trabalho, o governo provis6rio fundou 
em 1931 o Departamento Oficial de Propaganda, transformado, em 1934, em Departamento 
de Propaganda e Difusao Cultural e, depois, em Departamento de lmprensa e Propaganda 
(DIP), dirigido por Lourival Fontes. (TORQUATO, 2002 p.12} 
Afirma TORQUATO (2002, p.12) que "antes de implantar o DIP, Fontes viajou 
a ltalia, onde foi recebido por Mussolini, e implantou aqui as tecnicas de propaganda 
do ditador e da maquinaria psiquica engendrada por Goebbels, na Alemanha". 
"Moldava-se o perfil de GetUiio: estadista, magnanimo, corajoso, nobre, conhecedor 
profundo dos homens, seguro, clarividente, pai dos pobres. Falando sozinho, sem 
ninguem para contestar, o Governo construiu um mito". 
Lembra o autor que "os jornais eram censurados, o Estado Novo emitia 
apenas notfcias favoraveis. 0 DIP criou a Hora do Brasil, em 1930, com uma hora 
de durac;ao para dar seus recados. Os Estados criaram seus Departamentos 
Estaduais de lmprensa e Propaganda, subordinados ao DIP central". 
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Segundo TORQUATO (2002, p.14 ), "ap6s o segundo governo de Getulio 
Vargas, o governo seguinte, de Juscelino Kubitschek, centrou a comunicagao 
polftica em sua propria figura. Juscelino sabia comunicar-se com as massas, 
trabalhando muito bern as estratt3gias de mobilizagao. Figura das mais simpaticas da 
polftica brasileira, era jovial, alegre, encarnando o Brasil moderno". 
Posteriormente, a comunicagao ganhou contornos ufanistas no perfodo da 
ditadura militar. TORQUATO (2002,p.16) conta "que no governo Costae Silva, criou-
se a Assessoria Especial de Relagoes Publicas (AERP)". "0 auge da propaganda foi 
no governo do general Garrastazu Medici, amparado por vigorosa polftica de 
comunicagao, que realgava os conceitos de seguranga e de desenvolvimento". 0 
ciclo ufanista foi encerrado com o governo Geisel, "que no perfodo da abertura lenta 
e gradual, criou a Assessoria de lmprensa e Relagoes Publicas, que substituiu a 
AERP, dando enfase ao aspecto jornalfstico e nao rna is privilegiando o conceito de 
vender imagem positiva". 
Seguindo sua analise, TORQUATO (2002, p.18) mostra que no governo Jose 
Sarney, "a comunicagao publica recebeu urn grande impulso com a introdwfao de 
conceitos da comunicagao organizacional ou de empresas, que por sua vez nasceu 
nos departamentos de relagoes publicas, que ja eram introduzidos por grandes 
empresas multinacionais. lndependente de sua organizagao, a comunicagao publica 
depende fundamentalmente dos vefculos de comunicagao para transmitir as 
mensagens de governo". 
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2.1.3.Comunicac;ao Social no Parana 
Nos estados, os governos ja percebiam as vantagens de se estabelecer uma 
comunicac;ao mais eficiente com o publico. No Parana, a comunicac;ao publica 
tambem surgiu no perlodo da ditadura Vargas, quando os Estados eram 
administrados por interventores. 0 servic;o de assessoria de imprensa passou por 
varias modalidades de administrac;ao, ate que no final da decada de 70, o setor foi 
abrigado num departamento da Casa Civil do governo. No governo Alvaro Dias foi 
criada a Secretaria da Comunicac;ao Social. 
A revisao bibliografica nao constatou a existencia de material te6rico sobre a 
criac;ao de uma estrutura de comunicac;ao social no governo do estado do Parana. 
A documentac;ao (lei 8468) demonstra que foi instituido, pelo decreto 561, de 31 de 
maio de 1979, o Conselho de Comunicac;ao Social, que passou a orientar as 
atividades de comunicac;ao social no governo do Parana. 
Esse mesmo conselho foi mantido na lei n° 8468, de 16 de marc;o de 1987, 
quando o entao governador Alvaro Dias criou a Secretaria de Estado da 
Comunicac;ao Social. 0 primeiro secretario a ocupar o cargo foi o jornalista Luiz 
Fabio Campana, conforme consta no decreto 922, que regulamentou a lei 8.485, de 
03 de junho de 1987. 0 decreto regulamentava as atribuic;oes da SECS como: "a 
articulac;ao da promoc;ao e divulgac;ao das realizac;oes governamentais; o 
assessoramento ao governador do Estado no seu relacionamento com a imprensa 
local, nacional e estrangeira, a prestac;ao permanente de informac;oes ao governador 
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sobre o comportamento da opiniao publica com relagao as atividades 
governamentais; outras atividades correlatas". 
No decreto estao detalhados as caracteristicas e os objetivos da SECS, a 
estrutura organizacional e basica do 6rgao, os criterios para o detalhamento da 
estrutura basica, as competencias do secretario de estado, do conselho de 
comunicagao social, da assessoria tecnica, da gerencia, dos grupos setoriais, da 
coordenadoria de imprensa, de relagoes publicas, de propaganda e de marketing. 0 
decreto detalha ainda as atribuigoes dos centros de comunicagao sociais instalados 
nas secretarias de Estado e apresenta um organograma da SECS e todos os 6rgaos 
e unidades a ela subordinados. 
Conforme a lei 8468, a SECS cabe coordenar e controlar a divulgagao das 
atividades do Estado do Parana atraves da redagao de notfcias para utilizagao por 
jornais, radios, televisoes e de reportagens e documentaries em texto, fotografias, 
audios-visuais e videotapes; divulgar eventos em que o Estado participar, manter 
arquivo de noticias e fotografias, slides e comentarios da imprensa de todo o Pais 
sobre as atividades do Estado, para fins de consulta e estudo. 
2.2. PRINCIPAlS AUTORES DA COMUNICA<;AO SOCIAL NO BRASIL 
Sao varios os autores com textos detalhados sobre comunicagao social, 
processos de comunicagoes, avangos tecnol6gicos do setor e outros assuntos nessa 
linha. Porem, foram escolhidos os autores Jose Marques de Melo, Gaudencio 
Torquato, Manoel Carlos Chaparro e Heloiza Matos, pela proximidade de seus 
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estudos e pesquisas com a comunica<;ao social aplicada aos servi<;os publicos, que 
e 0 objetivo do trabalho. 
2.2.1.Jose Marques de Melo 
Professor e pesquisador, Jose Marques de Melo e presidente da Associagao 
lberoamericana de Comunicagao (IBERCOM) em Porto, Portugal e titular da Catedra 
UNESCO/UMESP de Comunicagao para o Desenvolvimento Regional. Como 
docente, participa do Programa de P6s-Gradua<;ao em Comunicagao Social da 
Universidade Metodista de Sao Paulo (UMESP). 
Atua como consultor cientrfico da Fundagao CAPES do Ministerio da 
Educagao, em Brasilia; da Fundagao de Amparo a Pesquisa do Estado de Sao 
Paulo (FAPESP) e conselheiro da Funda<;ao Professor Edevaldo Alves da Silva de 
Amparo a Educagao (EAS). lntegrante do nucleo de Pesquisas em Jornalismo 
Comparado da Universidade Sao Paulo (USP). E colunista das revistas "lmprensa" 
(Brasil) e "Etcetera" (Mexico); diretor responsavel da Revista Brasileira de Ciencias 
da Comunicagao (Intercom), das revistas Comunicagao & Sociedade (UMESP) e 
"Anuario lnternacional da Comunica<;ao". 
Melo e urn crftico da comunicagao de massa no Brasil, classificando-a de 
elitista. Para ele, a comunicagao massiva tern acompanhado historicamente o ritmo 
do desenvolvimento s6cio-economico, demonstrando pujanga tecnol6gica e vigor 
SOCio-cultural, cobrindo todos OS quadrantes do territ6rio. 
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No entanto, seu "calcanhar de aquiles" continua a ser o elitismo que determina 
a produ<fao de conteudos, uma especie de miopia cultural a dificultar a inclusao 
intelectual daqueles contingentes excluidos do aparato escolar, que nao dispoem de 
referencial cognitivo capaz de elucidar os signos emitidos pelas redes de difusao 
nacional ou regional. 
lsso explica a persistemcia, em todo o espa<fo brasileiro, do sistema 
"folkcomunicacionaf', urn sistema catalisador das demandas informativas e 
diversionais daqueles bolsoes culturalmente marginalizados ou politicamente 
oprimidos. 
2.2.2. Gaudencio Torquato 
Trabalhou como jornalista nas principais publica<foes do Nordeste e tambem no 
restante do pais como Jornal do Brasil, Correia da Manha, Jornal do Comercio e 
Folha de Sao Paulo. E. ganhador do Premia Esso de Jornalismo na categoria 
"cientifica", e docente da Faculdade Casper Ubero e USP 
Torquato e pioneiro do marketing politico no Pais e urn dos maiores 
especialistas brasileiros em marketing politico e eleitoral, tendo escrito as primeiras 
obras sabre o tema. Professor titular da Universidade Sao Paulo (aposentado ), o 
autor coordenou e operou campanhas poHticas majoritarias (governos de Estado e 
prefeituras) e proporcionais em diversos Estados. Consultor de marketing polftico, 
consultor de comunica<(ao organizacional e jornalista (escreve em 60 jornais 
brasileiros ). 
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No livro de sua autoria, Tratado de Comunicagao Organizacional e politica, o 
autor do prefacio, jornalista e atual ministro do Desenvolvimento, Industria e 
Comercio Exterior, Eduardo Jorge, destaca que Torquato apresenta urn dos mais 
abrangentes tratados do mercado, abordando a comunicactao nas organizactoes 
privadas, nos poderes e nas administractoes publicas, passando pelo marketing 
politico e gerenciamento de marcas. 
Entre as qualidades da obra, apontadas no prefacio, esta o fato de ancorar-se 
tanto na reflexao te6rica como no desenvolvimento e na analise de modelos 
praticos, como os roteiros de planejamento que oferece, o que amplia 
consideravelmente o publico a que se destina: leigos, empresarios que desejam 
conhecer melhor a importancia da comunicactao como ferramenta estrategica para o 
sucesso dos neg6cios, politicos que querem entender os mecanismos da persuasao, 
profissionais e estudantes de comunicaQao em busca de aperfeiQoamento. 
2.2.3. Manuel Carlos Chaparro 
Manuel Carlos Chaparro e jornalista, natural de Portugal, mas vive no Brasil 
como professor. Chaparro ocupa uma cadeira de docente na Escola de 
ComunicaQao e Arte da Universidade de Sao Paulo (ECA-USP). 
Chaparro iniciou suas atividades profissionais em Portugal, como editor do 
jornal "Juventude Operaria". Ja no Brasil, dedicou-se a area de assessoria de 
imprensa e iniciou os estudos que o lanctaram para a carreira academica. E. doutor 
em Ciencias da Computactao e professor livre-docente de jornalismo na ECA/USP, 
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onde se dedicou ao estudo do discurso jornallstico, em projetos de pesquisa sobre 
generos, teoria do acontecimento e agao das fontes. 
Entre suas obras esta o livro "Linguagem dos Conflitos", resultado de cinco 
anos de observagao comparada, regular e met6dica dos jornais portugueses e 
brasileiros. "Linguagem dos Conflitos" ,aborda entre outros temas, como fazer relates 
confiaveis sem se envolver nos conflitos. 
2.2.4. Heloiza Matos 
Heloiza Matos e graduada em jornalismo pela Universidade Federal de Juiz 
de Fora, em Minas Gerais. lniciou sua carreira academica em Brasilia, em 1971 na 
Universidade Centro Unificado de Ensino em Brasilia (UNICEUB), com as disciplinas 
Teoria e Pesquisa de Opiniao Publica. Mudou-se para Sao Paulo, em 1975, para 
fazer o mestrado na USP, onde realizou uma pesquisa, objeto de sua dissertagao, 
sobre os processes comunicacionais dos migrantes na construgao e ocupagao inicial 
de Brasilia. 
Posteriormente ingressou no curso de graduagao em Relagoes Publicas da 
Faculdade de Comunicagao Social Casper Ubero, focalizando seu campo de 
pesquisa academica na comunicagao polltica e publica. Defendeu tese de doutorado 
na ECA/USP em 1989 sobre Censura e Propaganda no perfodo de Medici, 
passando a integrar o corpo docente da instituigao, ampliando sua linha de pesquisa 
para a comunicagao institucional (governo e empresa) e relagoes com a mfdia. 
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Em 1994, organiza o livro "Midia, eleigoes e democracia", reunindo as 
principais pesquisas e produgoes em comunicagao politica. 
2.3. COMUNICAQAO SOCIAL 
0 estudo recorre a alguns autores para detalharem melhor o que significa a 
comunicagao social praticada no servigo publico e na iniciativa privada. Nessa 
revisao, com trabalhos publicados na decada passada, comega a ser evidenciada a 
dicotomia entre a comunicagao publica e privada, que vern sendo alvo de polemica 
na midia, diante da implantagao de uma rede de TV Publica no Pais. 
Na visao de TORQUATO (2002, p.52), "entre os objetivos gerais da 
comunicagao social apontam-se: projetar urn conceito adequado das organizagoes 
perante seus publicos, consistente com suas politicas, crengas e valores; criar, 
manter e desenvolver formas de comunicagao que contribuam para a melhor 
operacionalidade dos sistemas e das atividades; desenvolver harmoniosamente o 
espirito de equipe; projetar junto a centros irradiadores de opiniao e poder o 
pensamento ideol6gico da organizagao; acompanhar e influenciar o meio ambiente 
criando e desenvolvendo representagoes junto aos poderes institucionais do Pais". 
Torquato, (2002, p.129) detalha que "os principais programas de comunicagao 
social estao circunscritos as areas de: jornalismo empresarial; assessoria de 
imprensa; relagoes publicas; articulagao institucional e relagoes corporativas e lobby; 
marketing cultural e eventos; publicidade institucional e comercial/industrial; 
editoragao e identidade visual". 
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MATOS (www.portal-rp.com.br, 1999, p.3), diz que a Comunicagao Social "se 
propoe, tambem, a ser persuasiva, embora nao pretende ser propaganda politica. 
Ela se imbui mais de urn carater social, pedag6gico e religioso (uma vez que essa 
denominagao foi proposta em uma encfclica papal). Convencer,sim, mas por 
metodos relativamente menos agressivos e invasivos, portanto, mais sutis". 
A autora compreende que tanto a Comunicagao Governamental quando a 
Comunicagao Social mostraram-se flexfveis em suas aplicagoes, e por isso "foram 
utilizadas em regimes politicos muitas vezes divergentes: na ditadura Getulista, no 
regime militar auto rita rio e tam bern no perfodo da redemocratizagao". 
Para MATOS (www.portal-rp.com.br 1999, p.4), "No Brasil, a comunicagao 
sempre manteve a tendencia de ser pensada e se constituir como comunicagao 
social, enquanto que, na Europa dos anos 80, comegou a ser trabalhado o conceito 
de comunicagao publica". A autora sugere que no Brasil, as polfticas de 
comunicagao social adquiriram maior visibilidade no Poder Executivo. 
2.3.1. Comunicagao Social no Servigo Publico 
0 setor de comunicagao social na instituigao publica deve enfrentar outro 
desafio, alem de criar as condigoes de visibilidade e transparencia dos atos de 
governo. Demandas nas areas de Saude e Educagao, algumas vezes polemicas, 
exigem procedimentos que aproximam a comunicagao social da comunicagao 
publica. 
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SILVA (Mega Brasil,2003, p.22) defende que "o servigo publico tern a 
obrigagao, a responsabilidade de divulgar as informagoes, sejam quais forem". 
Nesse contexte, o autor, que era superintendente da Superintendencia de Controle 
de Endemias (SUCEN) da Secretaria Estadual da Saude de Sao Paulo se referiu a 
epidemia de dengue. Para Silva, e inquestionavel o direito da populagao a 
informagao, particularmente no que diz respeito a epidemias. 
Silva enfatiza que, "o individuo tern o direito de decidir o que fazer em caso de 
epidemias: se fica na cidade, se sai da cidade, se toma medidas pr6prias, se 
pressiona o servigo publico desta ou daquela maneira. Com a informagao adequada, 
o individuo reLine elementos para avaliar riscos". 
0 autor lembra ainda que "em casas de epidemias ha a necessidade de 
mudangas de comportamentos da sociedade, situagao que a comunicagao social 
tern muito a colaborar". Por outro lado, o autor lembra que "governos que se 
colocam em situagao defensiva, perante os veiculos de comunicagao, durante 
ocorrencia de epidemias corre o risco de enfrentar situagoes vexat6rias 
posteriormente". 
2.3.2. Comunicagao Social na lniciativa Privada 
A professora Heloisa Matos faz uma reflexao sabre a necessidade que as 
empresas tern de dar satisfagoes a midia. Segundo Matos (Media Training) "se as 
empresas estao preocupadas com a etica e a transparencia, valores exigidos cada 
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vez mais em todo o mundo, ha a necessidade de uma comunicagao com a 
sociedade". 
Matos conclui que a explicagao para comportamentos assim sao oriundos de 
reflexos do desenvolvimento das tecnologias eletronicas e de telecomunicag6es - "e 
tambem pela intensificagao da comunicagao, nao s6 atraves da imprensa, do radio e 
da televisao tradicionais, mas tambem da enorme ampliagao dos canais de TV 
globalizados, instantaneos e por satelite; e da Internet, que abre a qualquer pessoa 
que tenha urn microcomputador a possibilidade de comunicar-se com o mundo 
inteiro em tempo real". 
Alem de valorizar o publico externo, a comunicagao social praticada em 
muitas empresas privadas demonstra que elas dispensam a mesma atengao para o 
publico interno. LARA (2003, p.96), relaciona a valorizagao de uma empresa ou 
organizagao pelo seu publico interno, a boa imagem conquistada por ela no 
panorama externo. "Urn funcionario que fala da instituigao para o publico externo 
tern credibilidade porque trabalha naquele local". 
Por isso as empresas se preocupam em envolver o funcionario num ambiente 
favoravel, com comunicagao interna eficaz, porque elas sabem "que vao contar com 
urn poderoso contingente, que mesmo involuntariamente, podera defende-la ou 
ajudar a divulgar seus feitos". 
Segundo LARA (2003, p.96), "as empresas privadas mostram grandes 
avangos nessa area de comunicagao interna, mas 6rgaos publicos, em geral, ainda 
nao conseguiram dar mais que os primeiros passos". "Excessivamente preocupados 
com a formagao da opiniao publica externa, administradores esquecem-se de 
19 
pensar na opiniao interna. E quando precisam falar com seu proprio publico, 
descobrem que, muitas vezes, nem os instrumentos para fazer isso estao 
disponfveis". 
2.4. MEIOS DE COMUNICA<;AO 
A eficiencia dos projetos de comunicac;ao social depende, entre varios fatores, 
dos canais utilizados. Na visao de TORQUATO (2002, p.57) entende-se por canais 
de comunicac;ao os vefculos utilizados como mensageiros como jornais, revistas, 
boletins peri6dicos e programas de radio e TV, que serao revistos nesse item. 
Ocorre que a comunicac;ao no mundo moderno esta utilizando esses meios 
numa escala cada vez mais global, amparada na moderna tecnologia de meios 
eletronicos e redes. Segundo THOMPSON (2002, p.135) "mensagens sao 
transmitidas atraves de grandes distancias com relativa facilidade, de tal maneira 
que indivfduos tern acesso a informac;ao e comunicac;ao provenientes de fontes 
distantes. Alem disso, com a separac;ao entre o espac;o e o tempo trazida pelos 
meios eletronicos, o acesso as mensagens provenientes das mais remotas fontes no 
espac;o pode ser instantaneo ou virtualmente instantaneo". 
THOMPSON (2002, p. 145) relata mais adiante "que a digitalizac;ao da 
informac;ao, combinada com o desenvolvimento de tecnologias eletronicas 
relacionadas (microprocessadores, etc.), aumentou grandemente a capacidade de 
armazenar e transmitir informac;oes e criou a base para a convergencia das 
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tecnologias de informac;ao e comunicac;ao, permitindo que a informac;ao seja 
convertida facilmente para diferentes meios de comunicac;ao". 
2.4.1. Jornalismo 
MELLO (1977, p.65) define Jornalismo "como a atividade humana que resulte 
na transmissao ao publico de uma noticia ou informac;ao de atualidade". Segundo o 
autor, a pratica do jornalismo pressupoe "a coexistencia de caracteristicas como: 
atualidade, oportunidade, universalidade e difusao coletiva". "Vistos os requisitos 
que moldam o significado de Jornalismo, podemos conceitua-lo como a ciencia que 
estuda o processo da transmissao oportuna de informac;oes da atualidade, atraves 
dos vefculos de difusao coletiva". 
"Para MCLUHAN (1964, p.230), "o jornal e uma forma confessional de grupo 
que induz a participac;ao comunitaria. Ele pode dar uma colorac;ao aos 
acontecimentos, utilizando-os ou deixando de utiliza-los. Mas e a exposic;ao 
comunitaria diaria de multiplos itens em justaposic;ao que confere ao jornal a sua 
complexa dimensao de interesse humano". 
2.4.2. Radio 
Para MELO (1977, p.234), "o radio ainda e o vefculo que dispoe de maior 
audiencia potencial numa comunidade. 0 autor admite que perante a TV, em func;ao 
do uso da imagem, 0 impacto de uma transmissao e mais significativo que no radio. 
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"Todavia, o radio disp6e do maior publico receptor ou da maior audiencia potencial". 
Esse fato evidencia-se cada vez que surgem acontecimentos de profunda 
repercussao social, atingindo toda a comunidade, penetrando em quase a totalidade 
dos lares". 
0 autor destaca que os demais veiculos de comunica9ao coletivos nao tern o 
poder do radio, mesmo que seja a TV. MCLUHAN (1964, p.335) lembra o "poder que 
tern o radio de envolver as pessoas em profundidade". "Urn dos muitos efeitos do 
veiculo foi o da transforma(fao num meio de entretenimento numa especie de 
sistema nervoso da informa(fao". 
"Noticias, hora certa, informa96es sobre o trafego e, acima de tudo, 
informa96es sobre o tempo agora servem para enfatizar o poder nativo do radio de 
envolver as pessoas umas com as outras". Para o autor, "o tempo e urn meio que 
envolve todas as pessoas por igual". 
2.4.3. Televisao 
CASTELLS (2001, p.356) inicia sua defini9ao sobre a TV com uma indaga9ao: 
"Por que a televisao se tornou esse modo predominante de comunica(fao e ainda e 
objeto de calorosos debates entre estudiosos e criticos da midia?" 0 autor responde 
que "apesar de as condi96es em nossas sociedades serem como sao, a sindrome 
do minimo esfor!fo, que parece estar associada com a comunica(fao mediada pela 
TV, poderia explicar a rapidez e a penetrabilidade de seu dominio como meio de 
comunica(fao, logo que apareceu no cenario hist6rico". 
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0 autor analisa que "a TV representou, antes de tudo, o fim da Galaxia de 
Gutenberg, ou seja, de urn sistema de comunica<fao essencialmente dominado pela 
mente tipografica e pela ordem do alfabeto fonetico". Segundo o autor, "os 
diagn6sticos convergem em dire9ao a dois pontos fundamentais: alguns anos ap6s 
seu desenvolvimento a televisao tornou-se o epicentro cultural das nossas 
sociedades; e a modalidade de comunica<fao da televisao e urn meio 
fundamentalmente novo caracterizado pela sua sedu<fao, estimula<fao sensorial da 
realidade e facil comunicabilidade, na linha do me nor esfor<fo psicol6gico". 
2.4.4. Internet 
CASTELLS (2001, p.369) define a rede Internet como "a espinha dorsal da 
comunica<fao global mediada por computadores. A tecnologia digital permitiu a 
compacta(fao de todos os tipos de mensagens, inclusive som, imagens e dados, 
formou-se uma rede capaz de comunicar todas as especies de simbolos sem o uso 
de centros de controle. A universalidade da linguagem digital e a 16gica pura do 
sistema de comunica(fao em rede criaram as condi96es tecnol6gicas para a 
comunica<fao horizontal global". 
0 autor salienta que "a arquitetura dessa tecnologia de rede e tal, que sua 
censura ou controle se torn am muito dificeis". "0 unico modo de controlar a rede e 
nao fazer parte dela, e esse e urn pre9o alto a ser pago por qualquer institui9ao ou 
organiza(fao, ja que a rede se torna abrangente e leva todos os tipos de informa(fao 
para o mundo inteiro". 
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CASTELLS (2001, p.396) afirma que "o que caracteriza o novo sistema de 
comunicagao, baseado na integragao em rede digitalizada de multiplos modos de 
comunicagao, e a sua capacidade de inclusao e abrangencia de todas as 
expressoes culturais". 
2.5.COMUNICA<;AO POLiTICA 
0 estudo vai distinguir a evolugao da comunicagao politica, detalhando 
posteriormente as atribuigoes da comunicagao governamental e da comunicagao 
partidaria. 
MATOS (www.portal-rp.com.br, 1999, p.2) afirma que "a partir do processo de 
redemocratizagao (1986), ocorre urn distanciamento das pesquisas academicas de 
comunicagao polftica em relagao ao publico". Segundo a autora, "a maior parte dos 
estudos nesta area concentra-se nos periodos de arbitrio, focalizando o Estado 
Novo, o DIP, a censura durante a ditadura militar''. 
A autora analisa que a partir da reconquista democratica, da volta do sufragio 
direto, os pesquisadores brasileiros foram atraidos para a discussao das politicas 
suscitadas pela emergencia das novas tecnologias da comunicagao e da informagao 
no processo de democratizagao. "E tambem para os novos papeis da midia, 
especialmente a televisao, como co-produtores do sistema politico, alem dos 
estudos sobre os valores da cultura democratica e do imaginario na construgao do 
cenario de representagao politica". 
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MATOS (www.portal-rp.com.br, 1999, p.3) faz uma distingao da comunicagao 
governamental, social e publica no perlodo 1985 a 1997. A autora relata que "a 
Comunicagao Governamental e mais pontual, e se refere a redes de comunicagao 
formais inseridas nas organizagoes publicas, e que tern como tarefa difundir junto a 
opiniao publica questoes ou temas significativos que ocorrem na esfera 
governamental, visando o conhecimento e a participagao do cidadao". 
Para TORQUATO (2002 p.119), "a comunicagao na administragao publica 
comete o vies de privilegiar a pessoa e nao o fato. A isso se chama fulanizagao 
comunicativa". Na visao do autor, esta e "uma visao distorcida, geralmente adotada 
por gente sem formagao adequada ou por urn tipo de assessoria de louvagao que 
mais desajuda". 
0 autor ensina que o fato e noticia, o agente e elemento reforgador. "Quando 
o fato se superpoe ao agente, a mensagem aparece de maneira mais crivel e a fonte 
ganha em credibilidade e respeitabilidade. 0 texto de exaltagao faz parte da cultura 
do passado. E. util no discurso interpessoal, nao na mensagem publica. E quando 
isso ocorre, as fontes acabam se sobrepondo a instituigao, que se fragmenta". 
2.5.1. Comunicagao Governamental 
Para MATOS (www.portal-rp.com.br, 1999, p.1) a comunicagao 
governamental tern sido entendida como as diversas modalidades de relagoes 
comunicativas entre o Estado e a sociedade, visando tornar mais compreensivas as 
relagoes entre o governo e os cidadaos. 
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No artigo Das Rela~oes Publicas ao Marketing Politico: (Des)caminhos da 
Comunica~ao Governamental}, a autora recorre a Torquato (1990, Summus, Sao 
Paulo) para lembrar que "a comunicac;ao governamental e formada por vasta rede 
formal inserida no interior das organizac;oes publicas, e tern como tarefa primordial 
levar a opiniao publica fatos de significac;ao ocorridos na esfera governamental". A 
dinamica desse sistema se vale das mais diferentes atividades do campo da 
comunicac;ao; jornalismo, relac;oes publicas, publicidade, propaganda, marketing 
politico e, mais recentemente, o marketing publico. 
2.5.2. Comunicac;ao Partidaria 
TORQUATO (2002, p.176) ensina que "em comunicac;ao de campanhas 
eleitorais, os canais publicitarios devem conter informac;oes concisas, objetivas, 
precisas, rapid as". "Nos materiais jornalisticos, a linguagem pode ser mais 
descritiva, detalhada, urn pouco mais extensa. Deve-se observar as caracteristicas 
de cada canal e as peculiaridades dos c6digos lingufsticos. Os cartazes, por 
exemplo, constituem material de excelencia numa campanha eleitoral. Alem de 
apresentarem mensagens literais - denotando a representac;ao do candidate -
exibem mensagens simb61icas que evocam imagens e sfmbolos de forte apelo". 
Para CASTILHO (Megabrasil, 2003, p. 115), a comunicac;ao politico-partidaria 
deve ser embasada com mais conteudo. 0 autor alerta que a forc;a da opiniao 
publica e muito grande e exige uma nova forma de fazer comunicac;ao politica. "As 
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campanhas eleitorais e comunicac;ao partidaria devem ser repensadas diante da 
disponibilidade das novas tecnologias". 
"Nao e mais possfvel criar uma imagem fantasiosa de certas coisas, porque a 
informac;ao que nos bombardeia a todo momenta, nos mostra, claramente, as 
verdades". "0 fundamento do marketing polftico serio, com responsabilidade social, 
nao e fabricar urn candidato ou urn governo, mas criar estrategias que os tornem 
visfveis ao eleitorado". 
0 autor justifica: "Urn candidato ou administrac;ao sem conteudo, sem 
plataforma de governo, sem propostas consistentes ou passado polftico nao se 
mantem. Muitas vezes, a cartilha reza uma coisa, do ponto de vista de imagem, mas 
o conteudo e a grande materia-prima para qualquer comunicac;ao polltica. Nao 
adianta nada mostrar uma imagem perfeita, tecnicamente resolvida, se o candidato 
nao tern fatos politicos". 
Os partidos politicos e agremiac;6es partidarias estao recorrendo, cada vez 
mais a Internet, para se comunicarem com o publico. Apesar de a televisao e o radio 
ainda constitufrem os principais vefculos para atingir o publico potencial, cada vez 
mais e nos sites que os politicos e partidos politicos encontram a oportunidade de 
transmitir crenc;as e valores. 
0 consultor polftico norte-americana Joe Napolitan, afirmou em evento 
realizado em Sao Paulo, "Maxivoto", que "a Internet ainda nao e uma ferramenta 
decisiva de divulgac;ao polftica. Ela e boa para conseguir fundos, mobilizar, 
assegurar trabalho voluntario e agilizar a comunicac;ao interna dos partidos, mas nao 
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para veneer as elei<;oes, sendo que nada substitui o contato pessoal do candidate 
com seus eleitores". 
2.6. COMUNICA<;AO PUBLICA 
0 estudo vai abordar a pratica da comunica<;ao, do jornalismo e das 
assessorias de imprensa no servi<;o publico. 
Na tentativa de delimitar os espa<;os da comunica<;ao publica e da 
comunica<;ao politica, o estudo recorre a analise da professora Heloiza Matos, que 
vern se dedicando a conceituar esse tema. Outros autores como Torquato, Chaparro 
e Costa demonstram como deve ser executada a comunica<;ao nas esferas publicas 
por meio de servi<;os como jornalismo publico e assessorias de imprensa. 
Para Matos (www.portal-rp.com.br 1999 p.2), Este conceito se remete ao 
processo de comunica<;ao instaurado em uma esfera publica que engloba Estado, 
governo e sociedade, urn espa<;o de debate, negocia<;ao e tomada de decisoes 
relativas a vida publica do Pais. 
A autora reconhece a dificuldade de conceitua<;ao da comunica<;ao publica 
quando esta muitas vezes se confunde com a comunica<;ao politica. "Se estamos 
nos referindo a legitimidade e a representatividade do poder estatal no sistema 
politico, essa modalidade de comunica<;ao e aquela travada unicamente entre 
partidos, candidates, eleitores e midia, e entao poderia ser considerada como 
politica". 
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Segundo Matos (www.portal-rp.com.br 1999. p.2), " se aceitarmos urn fluxo 
continuo de comunicagoes que vao do governo ao cidadao mas tambem fazem o 
caminho de volta, do cidadao ao governo, teremos que admitir a diversidade de 
generos e formas de expressao que incluam os aspectos formal, informal, imaginario 
e a questao do limite entre o espago publico e privado". 
A autora ainda recorre a conceituagao norte-americana que "denomina como 
sistema publico de informagao de uma sociedade democratica o conjunto de 
mensagens e suportes de comunicagao, atraves dos quais o cidadao toma 
conhecimento das atividades do governo e, ao mesmo tempo, comunica ao governo 
suas opinioes e necessidades". 
Neste sistema publico estao envolvidos o governo da na9ao, os lfderes polftico burocratas, os 
porta-vozes oficiais, os partidos politicos, as lideran9as sindicais, os grupos de pressao, a 
mfdia e os varios especialistas em comunica9ao, inclusive jornalistas. Cada urn desses atores 
tern uma fun9ao no processo democratico e a opiniao publica emerge como resultado da 
intera9ao que ocorre neste sistema publico de informa9ao. (MATOS, 1999, p.2) 
Matos afirma que "este conceito de comunicagao e que precisa ser praticado 
dentro da proposta de construgao da cidadania, tanto que precisa ser difundido e 
aplicado por profissionais de comunicagao, com a finalidade de que estes se 
engajem nesse contexto, integrado a nova proposta de politica publica". 
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2.6.1. Comunicac;ao no Servigo Publico 
TORQUATO (2002, p.84) demonstra as falhas de planejamento do setor 
publico, que afetam principalmente seus servigos de comunicac;ao publica. "Quando 
se coloca em pauta o planejamento da comunicac;ao para o sistema publico, deve-se 
considerar a grave realidade de urn Estado que deixou de ser capaz de planejar. 0 
desafio da comunicac;ao na instituigao publica e aproximar seus servigos da 
sociedade". Entende o autor, porem, que a comunicagao sozinha nao faz milagres. 
"Se o servigo publico e ruim, a comunicac;ao nao vai consertar a imagem da 
administrac;ao". 
TORQUATO defende a estruturac;ao dos servigos de comunicac;ao nas 
instituigoes publicas como meio de dar transparencia a sociedade. Para o autor, "tais 
estruturas devem possuir profissionais qualificados que possam trabalhar com 
conceito sistemico de comunicac;ao, evitando a disparidade de linguagens". 
Em artigo intitulado "A lmagem do Servic;o Publico no Brasil. 0 Desafio de 
Romper o Descn!dito da Sociedade Brasileira", (Mega Brasil 2003, p.14) 
Torquato recorre a hip6tese do "espelho quebrada" para respaldar sua tese. 
"Quando o espelho esta quebrada, fragmentado, a imagem que se reflete nele fica 
distorcida. Quante maiores forem as rachaduras tanto maiores as distorc;oes. 0 
sistema de comunicac;ao da administrac;ao publica transmite uma imagem distorcida 
porque o espelho esta quebrada. Em algumas areas as rachaduras sao muito 
grandes". 
Torquato (2003, p.14) segue justificando como o servigo de comunicac;ao 
publica reflete as crises internas das administrac;oes publicas. "A crise da sociedade 
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polftica e refletida pelo espelho. A imagem dos poderes Executive, Legislative ou do 
Judiciario reflete em maior ou menor grau a crise da sociedade polftica. Quando 
ow;o urn ataque muito vigoroso sabre a comunicac;ao, pondero que o que esta 
errado, em primeiro Iugar, e a administrac;ao publica e a comunicac;ao reflete isso". 
0 autor sugere que qualquer estrategia para mudar esse panorama deve 
envolver a sociedade civil no processo politico. MATOS (www.portal-rp.com.br 1999, 
p. 7) aponta urn caminho para o envolvimento da sociedade civil. "Ha no Brasil uma 
classe media que consome informac;ao". A autora defende urn "novo modelo para se 
chegar a essa classe media par outros canais como os organizacionais, o das 
entidades que a sociedade cria e que o espac;o publico de voz e visibilidade". 
No entender de Matos, "para a existencia de urn espac;o publico, e precise 
uma interac;ao entre os cidadaos". 
0 envolvimento politico que poderia corresponder a uma cidadania ativa vem se mostrando 
mais microc6smico em questoes ligadas a sexualidade, cultura, estilo de vida, rela96es 
domesticas, rela9oes de vizinhan9a ou no trabalho. Os temas mais abrangentes tem 
apontado para questoes transnacionais como aqueles que envolvem o meio ambiente. Essas 
tendencias contemporaneas parecem nao se engrenar com os mecanismos existentes na 
vida politica", reflete a autora. (MATOS,1999, p.8) 
2.6.2. Jornalismo Publico 
Para COSTA, Filho (www.eca.usp.br/organicom. 2003, p.5) "Jornalismo 
Publico representa urn movimento de questionamento dos principais valores 
conceituais do jornalismo informative. Seu principal objetivo e promover uma nova 
atitude de ligac;ao para com os publicos. 0 Jornalismo Publico surgiu nos Estados 
Unidos, a partir de 1990, quando se detectou a queda de leitores dos jornais norte-
americanos e a falta de credibilidade dos meios com seus usuaries, o Jornalismo 
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Publico entende a midia como pec;:a-chave na constituigao do novo espago publico 
caracteristico da p6s-modernidade". 
COSTA, Filho (2003, p.42) cita Jay Rosen, professor da Universidade de 
Nova Yorke um dos principais te6ricos do Jornalismo Publico na busca de definigao 
desta nova pratica. "Se o jornalismo tradicional se mantE~m afastado do publico, o 
jornalismo publico se preocupa em se tornar propriamente ligado. E esta ligagao 
passa por uma nova postura civica do jornalista, com um novo papel no qual uma de 
suas principais missoes e ressuscitar a vida publica por meio do reforge da 
cidadania e da melhoria do debate publico". 
Para o autor, o Jornalismo Publico surge como alternativa ao Jornalismo dito 
Informative, uma tradigao construida ha pelo menos 200 anos. "Com o surgimento 
de novos movimentos sociais, a produgao da informac;:ao como noticia deixou de ser 
uma exclusividade dos jornalistas midiaticos. Alem disso, a construc;:ao da cidadania 
nao se faz somente com a simples divulgagao das noticias. Ela se realiza no 
debate". 
Sobre o inicio do movimento em defesa do Jornalismo Publico nos Estados 
Unidos, o autor afirma que "o movimento surge entre editores e professores 
universitarios como uma nova reac;:ao a essa perda de credibilidade, as baixas 
tiragens dos jornais e principalmente em contraponto as eleigoes americanas de 
1988, nas quais os jornalistas se mostraram incapazes de perceber e reagir as 
opera goes politicas realizadas naquele pleito". 
COSTA, Filho (2003, p.26) cita ainda Manuel Carlos Chaparro, professor da 
Universidade de Sao Paulo, que entra no debate sobre essa crise no jornalismo. 
"Sua visao e de que a produc;:ao hoje das noticias e da informac;:ao nao precisam 
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mais passar necessariamente pela mldia convencional. Agora, as instituic;oes 
produzem de forma intencional e interessada eventos que se transformam em 
notrcias". 0 autor sugere que a acomodac;ao do jornalismo tradicional e investigative 
pode ser associada a proliferac;ao de assessorias de imprensa, que invadem a mldia 
com seus releases. 
Portanto, a crise reside no fato de que o jornalismo deixou de produzir os conteudos que 
divulga. 0 resultado e uma acomodac;ao na investigac;ao e checagem dos assuntos, 
provocando uma serie de lacunas eticas. "0 discurso jornalistico perdeu autonomia, porque 
em vez de agendar, e agendado. E seduzido pelos acontecimentos que ja nascem com 
recheios elaborados para o recheio jornalistico.(COSTA Filho, 2003, p.27) 
2.6.3.Assessoria de lmprensa no Servic;o Publico 
Para CHAPARRO (1994, p.69), a partir do servic;o publico, as assessorias de 
lmprensa se expandiram rapidamente: "As assessorias de imprensa nao s6 
invadiram o servic;o publico,como outros setores da vida social e economica como 
empresas, entidades classistas, organizac;oes, centres de ensino e pesquisa, igrejas, 
partidos politicos e outros. Elas atuam em todas as fontes detentoras de 
informac;oes, opinioes e explicac;oes que interessam a sociedade atras de quem a 
imprensa and a atras dia e noite". 
0 autor destaca que "as assessorias de imprensa - estruturas profissionais 
estabelecidas em departamentos importantes nos organogramas das organizac;oes, 
ou atuando, como empresas prestadoras de servic;os, pela via da terceirizac;ao -
formam hoje, nas principais cidades brasileiras - redes de grande porte e enorme 
influencia nos sistemas e processes jornalisticos". 
A exemplo dos demais autores, Chaparro (1999, p.70) demonstra que o 
modelo de assessorias de imprensa, mais organizacionais, implantado nos 6rgaos 
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publicos do governo federal, no perfodo da ditadura militar, espalhou-se como 
rastilho de p61vora nos governos estaduais e municipais. 
"A n3pida expansao da assessoria de imprensa tern rafzes no sistema de 
controle da opiniao publica implantado pelo regime militar". "Os ministerios e, dentro 
deles, os 6rgaos publicos de primeira linha e as empresas estatais montaram 
nutridos departamentos de rela<;oes publicas e assessorias de imprensa." 
Mas os tempos sao outros e o autor lembra que nao ha mais ditadura e a 
democracia consolidou-se. Chaparro faz uma nova leitura da rela<;ao entre as 
assessorias de imprensa e a imprensa. "0 discurso do jornalismo e as suas praticas, 
recuperaram alguns tra<;os esquecidos de dignidade. A ocupa<;ao profissional da 
assessoria de imprensa por jornalistas produziu, com o tempo, urn relacionamento 
de respeito recfproco entre as reda<;oes e os assessores de imprensa". 
CHAPARRO (1999, p.72) explica a atua<;ao de jornalistas profissionais nas 
assessorias de imprensa. "Conhecedores da cultura e da linguagem dos meios, 
esses assessores montam e comandam, nas institui<;oes, verdadeiros sistemas 
especializados de comunica<;ao. lnternamente, catalisam, controlam e transformam 
em materia-prima noticiosa informa<;oes que interessam a institui<;ao, adequando a 
forma express iva as caracterfsticas do discurso jornalfstico". 
Para o autor, o conhecimento dos jornalistas profissionais sobre o 
funcionamento de uma reda<;ao e fundamental para o estabelecimento de uma 
rela<;ao de confian<;a entre os vefculos de comunica<;ao e as assessorias de 
imprensa. 
34 
"Por mais que se aproximem do interesse publico, os jornalistas que ocupam 
as assessorias de imprensa sao especialistas em tecnicas e praticas comunicativas 
que preservam os interesses das fontes nos processes jornalisticos". "Ao mesmo 
tempo - explica o autor - esses profissionais trabalham com criterios jornalisticos a 
informagao na origem, e lhe agregam atributos que facilitam o seu aproveitamento 
como noticia imediata, referemcia para os bancos de dados ou pauta para 
posteriores desdobramentos jornalisticos". 
Entre as ferramentas de trabalho das assessorias de imprensa, citadas pelo 
autor, estao: "press-release, o "off' (dar a informagao sem identificar a fonte), a 
sugestao de pauta, a entrevista coletiva, a criagao de acontecimentos. E o rapido 
atendimento as solicitagoes das redagoes. 
2.7. TECNICAS DE DIVULGA<;AO 
0 estudo demonstra as tecnicas de comunicagao mais utilizadas na pratica da 
comunicagao social. Assim como nos veiculos, as estruturas de comunicagao nos 
6rgaos publicos tambem se valem de tecnicas para emissao das mensagens como 
noticias, reportagens, pautas e comunicados. 
2.7.1. Noticia 
A interpretagao do que "e" ou do que "nao e" noticia e de que forma ela pode 
ser publicada e a materia prima do profissional de comunicagao dentro de uma 
organizagao publica ou privada. 0 sucesso de divulgagao depende da correta 
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avaliac;ao e interpretac;ao do conteudo noticioso, que no jargao jornalistico e 
conhecido como "olho cHnico". 
Como diz ERBOLATO (1979, p.46), "as noticias sao a materia-prima do 
jornalismo, pois somente depois de conhecidas ou divulgadas e que os assuntos aos 
quais se referem podem ser comentados, interpretados e pesquisados". 0 autor 
destaca a dificuldade em definir o que e noticia, lembrando que "os te6ricos dizem 
como a noticia deve ser, mas nao o que realmente e". 
0 autor discorre varios conceitos sabre noticia, concluindo ao mesmo tempo 
que todos sao insatisfat6rios, principalmente quando se alia a noticia ao interesse do 
publico, que "nem sempre se interessa pelo mesmo tipo de noticia". 
Numa tentativa de conceituar a noticia, ERBOLATO (1977, p.51) diz que a 
noticia deve ser recente, inedita, verdadeira, objetiva e de interesse publico. Entre 
suas caracteristicas esta a objetividade, embora ele reconhec;a que "em certos 
casas, e um dos pontos mais controvertidos e dificeis do jornalismo". 0 autor afirma 
que "a noticia deve ser publicada de forma sintetica, sem rodeios e de maneira a dar 
a noc;ao correta do assunto focalizado". 
Mas tambem lembra que uma noticia s6 e completa, quando proporciona ao 
leitor a ideia exata e minuciosa sabre um acontecimento, ou mesmo previsao do que 
vai ocorrer. 0 autor cita como exemplo a divulgac;ao do conteudo de um discurso. 
Como ele nao sera publicado na integra por questao de espac;o e tempo disponiveis, 
o jornalista que vai divulgar o assunto concentra-se no assunto principal, 
acrescentando opini6es de pessoas que expliquem ou comentem determinado 
discurso. 
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2.7.2. Reportagens 
ERBOLATO (1979, p.154) lembra que reportagem e tudo o que o jornalista 
apura. As reportagens sao obtidas a partir de urn trabalho previa de produc;ao com a 
finalidade de abordar urn mesmo assunto sob varios enfoques. "De uma nota banal, 
pode surgir uma pista para a grande reportagem desde que o sentido jornalistico 
funcione, para apurac;ao do que e melhor, entre tantas materias conhecidas". 
Para o autor, "a reportagem e a arte de descobrir novas caminhos para a 
noticia ja conhecida, imaginar situac;oes ou fatos que possam sofrer avaliac;ao 
jornalistica e observar tambem todas as variantes de urn tema". 
Erbolato lembra que "embora cada veiculo tenha sua linha ou orientac;ao, ha 
assuntos gerais que em qualquer epoca podem ser abordados. Para isso o corpo da 
redac;ao deve acompanhar todos os acontecimentos do dia, realizar pesquisas para 
posteriormente sugerir reportagens". 
0 autor aponta varias tecnicas que podem ser utilizadas para a realizac;ao de 
uma reportagem, como "entrevistar personalidades, participar de controversias, fazer 
analises e previsoes, referir-se a aniversarios, elaborar sumarios ou retrospectos de 
fatos importantes, informar onde podem ser passadas as pr6ximas ferias, descrever 
viagens, instituir concursos, manter polemicas, divulgar cartas recebidas, verificar 
qual a repercussao (no pais ou na cidade) de fatos ocorridos, elaborar e comentar 
estatisticas e organizar simp6sios e foros de debate". 
0 progresso nos varios setores vai ampliando os horizontes dos temas a 
serem explorados em reportagens. "No passado nao se faziam muitas reportagens 
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sobre ecologia e quanto a polui9ao ambiental. Hoje esses assuntos figuram 
diariamente nos jornais e com impacto junto a opiniao publica". 
2.7.3. Pautas 
Para ERBOLA TO (1979, p.155), a pauta e importante no complexo jornalistico 
e sua finalidade e abastecer o jornal ou programa do dia, do dia seguinte ou dos 
pr6ximos dias. "Entre as fun96es de urn "pauteiro" esta a de ler tudo o que lhe caia 
as maos, mas sempre na tentativa de encontrar a chave para uma boa materia". 
0 autor compreende que na execu9ao de uma pauta, devem ser 
considerados os grandes e os pequenos jornais. "E natural que nos pequenos 
vefculos, as pautas vao abordar assuntos relacionados a cidade ou regiao, ja que 
poderao apenas recorrer aos seus rep6rteres e aos correspondentes dos municfpios 
mais pr6ximos. Os 6rgaos de maior proje9ao, que mantem sucursais nas grandes 
cidades, elaboram pautas de carater nacional, fazendo pesquisas ou verificando, 
nos diversos estados do Pais, a repercussao de urn acontecimento ou de uma 
medida governamental". 
0 que se espera de urn pauteiro e que ele seja criativo, investigative e ao 
mesmo tempo organizado. 0 autor elenca algumas fun96es do pauteiro como 
"acompanhar todos os acontecimentos do dia; leitura diaria de jornais, revistas e 
ouvir o maior numero possivel de programas noticiosos de radio e televisao, alem de 
pesquisas na internet; propor entrevistas com personalidades, idealizar materias 
sobre assuntos controvertidos, ouvindo varias pessoas, que tenham opinioes 
divergentes; mandar seus rep6rteres a conferencias, simp6sios e congresses, 
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pedindo-lhes que anotem nao s6 o que ouvirem, mas que fac;am entrevistas sobre 
temas correlatos ou paralelos; critique construtivamente os poderes publicos, leia o 
que e enviado para a coluna dos leitores e talvez encontre assuntos para materias 
excepcionais, verificar qual a repercussao na sua cidade ou estado ou mesmo no 
Pais, de acontecimentos internacionais ou nacionais de impacto junto a opiniao 
publica, promover ou patrocinar debates sobre temas especificos ou nao, 
convidando tecnicos para que falem sobre eles". 
2.7.4. Comunicados 
Para TORQUATO (2002, p.45), dentro das organizac;oes, os comunicados 
abrangem todos os conteudos relativos ao cotidiano de uma administrac;ao. "Trata-
se de suporte informacional-normativo da instituic;ao". De acordo com o autor, a 
exemplo da comunicac;ao social, a comunicac;ao administrativa e igualmente 
estrateg ica. 
"A comunicac;ao, em todas as suas formas, cultural, administrativa, social e de 
sistema de informac;ao, deve funcionar como uma orquestra em harmonia. Urn clima 
organizacional mal-administrado gerara ruidos na comunicac;ao social. Quando urn 
gerente escolhe urn canal errado para transmitir sua mensagem, seguramente nao 
tera exito na comunicac;ao". 
Segundo o autor, "a eficacia de urn comunicado depende de urn conjunto de 
fatores, como a clara definic;ao dos objetivos, capacidade de codificac;ao ou 
expressao, dominio psicol6gico, empatia ou carisma e capacidade de compreender 
o meio ambiente". 
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Diz ainda o autor que "se a fonte nao esta devidamente afinada com as 
tematicas a serem abordadas nas comunicagoes interpessoais ou grupais, o 
resultado do ato comunicativo sera precario". 
2.8. SISTEMATIZA<;AO DO PROCESSO DE COMUNICA<;AO 
Na sistematizagao do processo de comunicagao, o professor Torquato da urn 
grande auxilio na explanagao das fungoes e servigos de comunicagao social. 0 
estudo se atem as atribuigoes das assessorias de imprensa e suas relagoes com a 
lmprensa, e ainda, as comunicagoes interna e externas dos 6rgaos publicios. 
0 processo de comunicagao engloba as atividades de Assessoria de 
lmprensa, Publicidade & Propaganda, incluindo-se o Marketing, e Relagoes 
Publicas. 0 estudo vai se ater a sistematizagao da Assessoria de lmprensa, cuja 
materia-prima e a informagao jornalistica por meio da divulgagao de "press-releases" 
e a relagao diaria com a imprensa. 
Conforme TORQUATO (2002, p.151), "o pilar da comunicagao do governo 
sera o esquema de imprensa". Para isso, a idoneidade deve ser a diretriz da 
comunicagao. "Em suas manifestagoes de visibilidade e expressividade, a atengao 
deve ser dedicada ao zelo pela idoneidade dos padroes e metodos adotados pela 
instituigao no tratamento de suas operagoes e atividades". 
Outra diretriz destacada pelo autor refere-se a necessidade da "comunicagao 
estar calcada no principio de privilegiar o conjunto de fatos e situagoes que lhe dao 
suporte, evitando as politicas de personificagao de dirigentes e autoridades do 
sistema". 
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0 autor detalha os objetivos a serem perseguidos pela area de comunicac;ao 
como: "Pianejar e coordenar as atividades e os servic;os da Secretaria de 
Comunicac;ao; - Manter contatos estreitos com diretores, editores e colunistas dos 
meios de comunicac;ao; - Orientar e assessorar o governador a respeito de aspectos 
do discurso, posturas e maneiras de agir junto a imprensa; - Acompanhar o 
governador em viagens e visitas; - Dirigir os departamentos e as areas de apoio da 
Secretaria, pautando servic;os e atividades, controlando, cobrando e promovendo o 
ajustamento de linguagens". 
LARA (2003, p.11) destaca a necessidade das assessorias de comunicac;ao 
lidar de forma adequada com a imprensa, como tambem com o poder e com a 
comunidade interna da instituic;ao contratante. "A convivencia com o poder e tudo o 
que o cerca ou que dele se acerca e dificil, embora necessaria". 
Para o autor, "uma das principais tarefas do assessor de comunicac;ao e 
mostrar a seus colegas de trabalho na instituic;ao para que serve a imprensa e o que 
quer um reporter, demonstrando a regra geral de nao sonegar a informac;ao". Para 
LARA (2003, p.18) o assessor precisa ser do ramo, um profissional da informac;ao. 
"E preciso conhecer a cabec;a do reporter, saber como funciona uma redac;ao, saber 
como se da a busca da noticia, saber como o jornalista ouve a resposta a pergunta 
que fez, para orientar o assessorado". 
2.8.1. lmprensa 
Segundo TORQUATO (2002, p.130), nas estruturas de governo, ao setor de 
imprensa cabe a execuc;ao e articulac;ao de ac;oes e ainda a gerac;ao de produtos 
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como assessoria a Dire<;ao, contatos com a imprensa, releases, informa<;oes oficiais 
e comunicados, "papers", "newsletters", entrevistas e produ<;ao de artigos e anc~lises 
escritas. 
Para o autor, "o setor de imprensa deve fazer analises, sugestoes e ideias a 
respeito de materias da atualidade, postura e posicionamento do 6rgao em rela<;ao 
aos meios se comunica<;ao, interpreta<;ao sobre abordagens e angula<;oes rotineiras 
da imprensa e indica<;oes sobre fatos, pessoas e institui<;oes de interesse da 
entidade". 
Ainda, segundo o autor, "o setor deve se articular por meio de contatos 
peri6dicos com jornalistas, editores e rep6rteres, para estabelecimento de urn clima 
de cordialidade e troca de pontos de vista sobre materias da atualidade". "Produtos 
como releases (textos informativos para a imprensa) e comunicados e informes 
oficiais (textos sinteticos ou opinativos com a posi<;ao oficial do 6rgao", tam bern sao 
produtos gerados pelas assessorias. 
No que se refere as entrevistas, o autor ensina que "elas devem ser 
realizadas com o acompanhamento do assessor de imprensa e com o conhecimento 
previo dos entrevistados". Elas se classificam como "informativas, quando o objetivo 
da entrevista e indicar urn dado novo ou fornecer informa<;oes sobre fatos da 
atualidade jornalistica; opinativa, quando o objetivo e posicionar a entidade a 
respeito de questoes e temas de natureza poh3mica; de esclarecimento, quando a 
proposta e analisar situa<;oes e fatos que provoquem duvidas e interpreta<;oes 
diferenciadas". 
TORQUATO (2002, p.130) elenca os objetivos que devem ser perseguidos 
por uma assessoria de imprensa de 6rgao estatal como: "assessorar a dire<;ao da 
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entidade, fornecendo am31ises, interpretac;oes e perfis ambientais, a partir da leitura 
da mldia; assessorar a direc;ao na estruturac;ao, montagem e idealizac;ao de textos, 
entrevistas e artigos para os meios de comunicac;ao; divulgar informac;oes e opinioes 
de interesse da entidade para os meios de comunicac;ao internes e externos; 
coordenar entrevistas do presidente para os meios de comunicac;ao; preparar 
papers, documentos, pronunciamentos escritos, discursos, palestras e conferencias 
para a presidencia; assessorar a direc;ao sabre interesses, tendencias e perfis 
ideol6gicos dos meios de comunicac;ao; atender as demandas jornalisticas dos 
meios de comunicac;ao; informar, orientar e explicar as diretrizes, ac;oes estrategicas 
e posic;oes da entidade para o meio jornalistico; promover relac;oes cordiais com os 
meios de comunicac;ao e seus diretores e editores e propiciar as condic;oes para o 
born desempenho das func;oes jornalisticas; atender demandas dos leitores 
expressas em sec;oes de cartas, programas de radio, etc". 
2.8.2. Comunicac;ao lnterna 
LOPES (2003, p.1 05) a borda a importancia de processes de comunicac;ao 
interna no servic;o publico como forma de valorizar a atuac;ao do funcionario publico, 
"que tern de voltar a ser objeto de orgulho". 0 autor sugere que "a comunicac;ao 
interna pode ser urn importante instrumento de gestao, e resgate da dignidade e 
eficiencia do servic;o publico". 0 autor ressalta que a comunicac;ao intern a implica 
em dialogo e crlticas e "nem sempre as direc;oes de empresas publicas estao 
dispostas a ter esse retorno". 
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A importancia da comunica«;ao interna e que ela reflete uma imagem positiva 
junto ao publico externo. Segundo LOPES, "com a exigencia da sociedade em 
rela«;ao ao setor publico, com transparencia, respeito e etica, ha uma pressao de 
fora para dentro das institui«;6es que e a grande aliada para a constru«;ao de 
pollticas de comunica«;ao intern a". 
TORQUATO (2002, p.134) mostra que a comunica«;ao interna se faz por meio 
de formas e canais adequados como jornais internes, newsletters, folders, cartazes, 
linha direta, videos como forma de mobiliza«;ao do publico-alva que e o funcionario 
publico. 
"0 jornal interno e o principal veiculo de comunica«;ao com todos os 
funcionarios. Pode ser feito em papel jornal, formato tabl6ide e periodicidade 
mensa I, bern ao estilo de jornal de sindicato". "As newsletters, de natureza tecnico-
normativa, tern a finalidade de suprir as linhas de comando nas institui«;6es com 
informa«;6es essen cia is". 
0 autor sugere a ado«;ao de recursos modernos como "linha direta", urn canal 
de comunica«;ao direto entre os funcionarios e a administra«;ao central. "Trata-se de 
uma modalidade de comunica«;ao que se insere no espirito de abertura, 
desobstru«;ao de canais, desburocratiza«;ao e atendimento ao usuario, valores dos 
novas tempos". 
ALVAREZ (2003, p.111) vincula o sucesso de uma comunica«;ao externa ao 
trabalho eficiente com a comunica«;ao interna. "Trabalhar com a comunica«;ao 
externa requer uma comunica«;ao interna bern azeitada e o envolvimento dos 
funcionarios no trabalho de comunica«;ao pessoal". 
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2.8.3.Comunicayao Externa 
Para ALVAREZ (2003, p.111) o contato com a imprensa e centralizado na 
Assessoria de lmprensa. As informa96es sao repassadas as assessorias que por 
sua vez as repassa a imprensa. Em determinados casas, o assessor encaminha o 
jornalista para um diretor ou um tecnico da instituiyao. 0 monitoramento da mldia e 
feito por "clipping". A partir do resultado verificado no "clipping", "monta-se a 
estrategia do dia, e dependendo do cenario, e acionado o presidente, urn diretor ou 
urn tecnico para falar com a imprensa". 
Segundo TORQUATO (2002, p.135), "os meios utilizados para a comunicayao 
externa sao os porta-vozes, funcionarios indicados pela direyao para assumirem a 
condi9ao de falar em nome da entidade; campanhas publicitarias, onde se reforya a 
imagem da entidade; programa de encontros como almoyos ou bate-papas informais 
entre o presidente da entidade com editores de jornais e revistas, com a finalidade 
de ampliar climas de simpatia e cordialidade". 
Para que os objetivos dos governos estaduais sejam alcanyados, 
TORQUATO (2002, p.151) sugere a criayao de estruturas de imprensa em Brasilia, 
Sao Paulo e Rio de Janeiro, onde se concentram os "nucleos centrais da mldia 
nacional e centros nevralgicos das questoes economicas e poHticas". 
0 jornalista Chico Junior (Mega Brasil, 2003, p. 130), que foi coordenador de 
comunicayao social do governo do Rio de Janeiro, no governo de Benedita da Silva, 
vai mais alem. Ele acha importante uma assessoria internacional para atender a 
demanda da imprensa internacional sabre os governos de estados com visibilidade 
mundial. 
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3. METODOLOGIA DO TRABALHO DE CONCLUSAO 
0 trabalho sabre a sistematiza9ao do processo de comunica9ao na Agencia 
de Noticias foi embasado em pesquisa bibliografica, para proporcionar a 
fundamenta9ao te6rica, em entrevistas, aplica9ao de questionario aos veiculos de 
comunica9ao, pesquisas documentais e descri9ao sabre a atua9ao dos profissionais 
envolvidos, como as chefias de setores. 
0 estudo partiu de uma sistematiza9ao dos servi9os realizados na SECS, 
com enfoque para os servi9os jornalisticos como Agencia de Noticias, Radio, Video, 
Fotos e Newsletter. 0 objetivo foi demonstrar que o trabalho da Agencia de Noticias 
prioriza mais as informa9oes no campo politico e menos no publico. 
Foi realizada pesquisa de campo, par meio de questionarios aplicados aos 
principais veiculos de comunica9ao no Estado, com base na Regiao Metropolitana 
de Curitiba, para demonstrar o relacionamento da Agencia de Noticias com os 
veiculos de comunica9ao e como sao aproveitados os varios servi9os 
disponibilizados na pagina da Agencia de Noticias. 
A pesquisa de estudo de caso foi aplicada a nove veiculos de comunica9ao, 
sendo tres jornais, tres veiculos televisao e tres veiculos radio. Os telejornais dos 
veiculos escolhidos sao lideres de audiencia e de leitura. 
No que se refere as televisoes, foram escolhidos os tres veiculos, com 
programas jornalisticos, lideres de audiencia. Portanto, foram escolhidas as 
emissoras Rede Paranaense de Comunica9ao, Rede lndependencia de 
Comunica9ao e Rede Bandeirantes. 
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As radios escolhidas foram a CBN, BandNews e Radio Clube porque sao as 
que apresentam programas jornalisticos, com produc;ao local e manutenc;ao de 
equipes de jornalistas. As demais, apenas cumprem a legislac;ao, transmitindo 
boletins de agencias de noticias nacionais, portanto sao pouco usuarias dos servic;os 
da Agencia de Noticias. 
Os jornais escolhidos para a pesquisa foram os veiculos que lideram a 
circulac;ao de exemplares na regiao da Grande Curitiba, conforme pesquisa feita 
pelo Institute Verificador de Circulac;ao (IVC), como a Gazeta do Povo, Folha de 
Londrina e 0 Estado do Parana. 
A aplicac;ao dos questionarios foi feita no periodo de duas semanas, por e-
mail e pessoalmente. Todos foram previamente contactados antes de ser enviada a 
pesquisa. A receptividade foi positiva e todos os questionarios foram prontamente 
respondidos. 
As perguntas elaboradas foram no sentindo de demonstrar a opiniao dos 
meios de comunicac;ao sobre o trabalho realizado pela Agencia de Noticias, em 
relac;ao a pratica de uma comunicac;ao publica ou politica 
0 questionario foi respondido pelos dirigentes do setor de jornalismo dos 
veiculos contactados, todos jornalistas profissionais. A pesquisa contactou tambem 
jornalistas hist6ricos que conhecem a fundo a hist6ria da comunicac;ao social no 
Parana como os jornalistas Mussa Jose Assis, diretor de redac;ao do jornal 0 Estado 
do Parana e Geraldo Mazza, comentarista da radio CBN e colunista do jornal Folha 
de Londrina. 
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0 resultado do questionario aplicado foi tabulado e as respostas foram 
analisadas isoladamente. As respostas estao apresentadas em graficos que vao 
dimensionar a avalia<;ao e utilizagao dos vefculos sabre o trabalho da Agencia de 
Notfcias. 
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4. SECRET ARIA DA COMUNICACAO SOCIAL- UM ESTUDO DE CASO 
Serao abordados os seguintes itens: Estrutura da Secretaria da Comunica(fao 
Social, Pesquisa Aplicada aos Vefculos de Comunica(fao, com Analise da Discussao 
e Resultados e Proposta de Projeto como Contribui<fao ao trabalho da Agencia de 
Notrcias. 
A pesquisa aplicada permitiu o resgate da hist6ria do servi(fo de imprensa do 
governo do Parana, tema nao encontrado na teoria. A entrevista feita com o 
jornalista Mussa Jose de Assis, diretor do jornal 0 Estado do Parana, permitiu 
revelar como ocorreu o infcio desse servi<fo. 
Mussa foi secretario da Comunica(fao Social durante o ultimo ano do governo 
Alvaro Dias, em 1990. Conta que nos estados, o servi(fo de divulga(fao dos atos do 
governo surgiu no perfodo da ditadura de Getulio Vargas (1930-1945), que mantinha 
as administra(f6es estaduais sob o comando dos interventores. Naquele perfodo o 
interventor no Parana era Manuel Ribas que adotou o modelo de comunica(fao do 
DIP- Departamento de lmprensa e Propaganda, 6rgao de divulga(fao da ditadura de 
Vargas. 
0 jornalista acredita que o primeiro profissional a assumir o comando da 
divulga(fao no governo do Parana foi Aderbal Stresser, entao diretor-chefe dos 
Diarios Associados no Parana. 0 consenso sabre o nome de Stresser e porque ele 
dirigiu o departamento de imprensa no governo, por muitos anos. 
Ja na epoca da redemocratiza(fao, do governo Dutra em diante (1946) com as 
primeiras elei(f6es diretas de governadores, surgiu no Pais urn novo servi(fo de 
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imprensa que passou a discutir mais os papeis da midia, em especial a influencia da 
Televisao. No Parana, o governador eleito foi Moises Lupion, que criou o servigo de 
imprensa, que passou por varias nomenclaturas. 
Porem, o mais duradouro foi o Departamento de Turismo e Divulgagao do 
Estado do Parana (DTD). Lembra Mussa que por muito tempo, o 6rgao foi dirigido 
pelo jornalista Laerzio Campelli, depois sucedido pelo jornalista Pedro Stenghel 
Guimaraes. 0 6rgao funcionava na rua XV de Novembro, centro de Curitiba, e nao 
no Palacio lguagu, sede do governo. Para aproximar o governador do seu servigo de 
imprensa, mantinha-se no Palacio lguac;u, na ante-sala do governador sempre dois 
ou tres jornalistas de plantae, sendo urn deles fot6grafo. 
As viagens do governador eram registradas com a tecnologia 
cinematografica, existente na epoca, que eram os filmes de 35 milimetros, que 
necessitava de urn trabalho de edigao posterior. Os filmes, ap6s editados eram 
exibidos em sa las de cinema, sempre com urn atraso de 10 dias, devido a 
tecnologia. Lembra Mussa que as viagens do governador eram vistas sempre 10 
dias para frente, diferente do que acontece hoje, quando as transmissoes sao on-
line. 
A reprodugao de materias para jornais ainda era feita em mime6grafos e as 
emergencias, transmitidas em telex. Posteriormente o xerox substituiu a tecnologia 
do mime6grafo. 
A estrutura do DTD contava com equipe de rep6rteres e fot6grafos contratos 
como funcionarios publicos, do regime estatutario. No primeiro governo Ney Braga, 
surgiu urn servigo de imprensa mais especifico, com a ampliagao do numero de 
profissionais a disposigao do governador no Palacio lguac;u e tambem com a 
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introduc;ao de urn homem de publicidade nesse meio. Era o aparecimento da figura 
de redatores do servic;o publico, mais ligados ao Palacio. Mas ainda se mantinha 
parte da estrutura do 6rgao na rua XV. 
Conta Mussa que os velculos de comunicac;ao utilizavam as informac;oes 
geradas pelos 6rgaos de divulgac;ao e de imprensa do governo para suprir a falta de 
equipes de jornalismo. "As equipes eram pequenas e os velculos dependiam da 
remessa de material para sustentar o noticiario. E o governo tinha todo o interesse 
em fornecer o material, porque afinal era a divulgac;ao dos feitos do governo sem 
custo nenhum". 
Muitos dos profissionais do DTD estao atuantes na profissao como Mussa 
Jose Assis, Hugo Santana, Airton Baptista, Danilo Cortes entre outros. Nessa epoca 
surgiu a figura de secretario de imprensa, que era uma sub-chefia da Casa Civil, 
especificamente para atender a imprensa. 
0 servic;o prestado aos velculos se aperfeic;oou e passou a ter uma equipe de 
jornalistas para redigir boletins para as radios, enquanto outras permaneciam 
fazendo materias mais extensas para os jornais. 
Com a criac;ao de uma estrutura de Comunicac;ao Social na administrac;ao 
Estadual, surgiram as assessorias de imprensa nas varias secretarias de estado e 
empresas de economia mista do governo estadual. Gada assessoria era 
responsavel pela comunicac;ao direta de seu 6rgao com a imprensa. 
Quando Alvaro Dias assumiu o governo do Estado criou a Secretaria de 
Estado da Comunicac;ao Social, que passou a ter orc;amento proprio e autonomia. A 
SECS foi criada em regime ordinaria e nao especial. 
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4.1. ESTRUTURA DA SECRET ARIA 
A Secretaria de Estado da Comunicagao Social (SECS) tern a 
responsabilidade de promover a aproximagao do governo com a sociedade. A 
divulgagao utiliza-se dos servigos de Agencia de Noticias, Radio, Video, Fotos e 
Newsletter. Esse atendimento multiple exige a adogao de linguagens especificas 
para cada um desses meios que tern publicos diferentes e por isso produzem efeitos 
diferentes. 
0 material jornalistico e disponibilizado na pagina eletronica do governo 
www.aenoticias.pr.gov.br, que recebe em media seis mil acessos por dia. Os 
veiculos de comunicagao sao os que mais acessam o site para aproveitamento das 
materias, transformando-as em pautas ou em divulgagao direta das noticias. 
Nota-se grande aproveitamento do material produzido pela midia regional, o 
que aponta o fortalecimento do site como um canal importante para melhor informar 
o conjunto da populagao, inclusive a de regioes mais distantes, sobre as agoes, 
projetos e programas de governo. 
A estrutura central da SECS constituida pela Agencia de Noticias conta com a 
colaboragao das assessorias de imprensa nas secretarias de Estado e 6rgaos 
publicos da administragao direta e autarquica que enviam as informagoes que 
alimentam diariamente a agencia. 
E. no trabalho diario, que se verifica que a comunicagao tambem e uma area 
tecnica. Da mesma forma que os governos possuem assessorias juridicas e a 
procuradoria geral do Estado, para lidar com questoes legais, a area de 
comunicagao e a assessoria composta por jornalistas, publicitarios e relagoes 
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publicas para disponibilizar a informac;ao ao cidadao. Seja ela em carater, 
meramente informative, em campanhas educativas e comportamentais ou de 
formac;ao de opiniao. 
Os profissionais da Agencia de Noticias, em sua maioria jornalistas, tern 
experiencia no mercado da informac;ao e da rotina da produc;ao da noticia. A maioria 
ja trabalhou em jornais, revistas, agencias on-line de noticias, tvs, radios e por isso 
conhecem os interesses dos jornalistas e as caracteristicas dos veiculos de 
comunicac;ao. Somente com o auxilio desses profissionais e possivel estabelecer 
uma comunicac;ao eficaz, transparente e proxima com o publico. 
Nas assessorias de imprensa das secretarias e de 6rgaos publicos, os 
jornalistas colaboradores da SECS sao responsaveis por indicar as fontes que vao 
atender os veiculos de comunicac;ao e para isso devem saber identificar e localizar 
servidores e colaboradores capacitados e credenciados a falar com o publico. 
Com base na politica de comunicac;ao, estabelecida pela Secretaria da 
Comunicac;ao Social, podem ser definidos e identificados os interlocutores das 
ac;oes, programas e poHticas do governo. 
4.1.1. Agencia de Noticias 
Em 1992, foi criada a Agencia de Noticias. As varias assessorias de imprensa 
do governo foram fundidas numa s6 estrutura, quando passou a funcionar urn unico 
veiculo de transmissao de material para a imprensa em geral. Todos os profissionais 
de imprensa do Estado que estavam distribuidos entre as secretarias e 6rgaos de 
governo foram reunidos num s6 local. Surgia ai o 6rgao da Secretaria de 
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Comunicagao Social do Governo do Parana que se conhece hoje por Agencia 
Estadual de Noticias, principal meio de divulgagao das politicas e agoes do governo 
estadual. 
A massificagao de novas tecnologias de informagao beneficiou a 
comunicagao publica. Em meados da decada de 90, a Agencia Estadual de Noticias 
passa a contar com urn instrumento proprio de comunicagao com a criagao do site 
da Agencia de Comunicagao Social por meio de uma pagina eletronica na Internet, 
rede mundial de computadores. 
0 site permite a comunicagao direta e on-line com os veiculos de 
comunicagao e tambem com o publico interessado. 0 governo do Parana se 
beneficiou com esse instrumento, ao permitir que o publico tenha acesso 
instantaneo as informagoes com urn novo olhar, basicamente com o enfoque que 
pretende dar a noticia ou a informagao. 
Por outro lado, o site nao impede que os releases ali contidos sofram 
alteragoes ou tenham outras interpretagoes quando sao submetidos ao crivo de urn 
veiculo de cunho jornalistico. 
A Agencia de Noticias da SECS cabe a missao de planejar, coordenar, 
orientar e executar as atividades de geragao e divulgagao de noticias e informagoes 
gerais sobre o governo do Parana. Outros setores da SECS como vfdeo, radio, foto 
e newsletter sao pautados pelo trabalho realizado pela agencia. Os profissionais da 
Agencia de Notfcias, em sua maioria - jornalistas - transformam em noticia as 
informagoes sobre agoes, programas e politicas de governo. 0 resultado desse 
trabalho e absorvido pelos veiculos de comunicagao e publico em geral. 
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Um dos meios para a execuc;ao desse trabalho e extrair o "que e notrcia e o 
que e informac;ao relevante ao publico", a partir das ac;oes do governador, 
secretarios e dirigentes de 6rgaos publicos, bern como de todo o trabalho realizado 
pelo funcionalismo publico em beneficia do cidadao. 
Esse levantamento inicia-se com o acompanhamento da agenda do 
governador, secretarios e dirigentes de 6rgaos publicos. A essa rotina, acrescenta-
se um elemento essencial que e o profissional de comunicac;ao, especializado em 
identificar o apelo jornallstico dos assuntos a serem divulgados, bern como a 
importancia do assunto e o seu impacto junto a populac;ao. 
0 acompanhamento da agenda permite, entre outras func;oes, o levantamento 
de informac;oes para, em seguida, torna-las publicas. Para se chegar a informac;ao, e 
preciso observar, pesquisar, anotar, perguntar, escrever e editar. A partir daf deve-
se identificar a forma de divulgac;ao mais adequada de acordo com as ferramentas 
disponiveis como a agencia de notrcias, o radio, video e newsletter, que 
potencializam o alcance daquela noticia na midia. 
Na Agencia de Noticias, o contato com a imprensa e feito por meio de 
"releases", produzidos diariamente e divulgados no site da agencia. A pauta para a 
confecc;ao de um release e repassada ao reporter pelo chefe de reportagem. A 
pauta comec;a a ser trabalhada por meio de entrevistas e complementadas com 
pesquisas na Internet, para depois ser redigido o texto. Muitas vezes ha a 
necessidade de confrontar determinada informac;ao com outros 6rgaos para evitar 
duplicidade na transmissao da informac;ao. Depois de concluida essa fase, o texto 
passa pela revisao e edic;ao para depois ser colocado "ao ar" no site da Agencia. 
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Sao atribui96es da area de comunica9ao: recolher e repassar informa9oes 
institucionais, cuidar da comunica9ao com os publicos externos, auxiliar os 
executives nas tecnicas comunicacionais, acompanhar as noticias da imprensa, 
assessorar o governador, secretaries e dirigentes de 6rgaos publicos no contato com 
os veiculos de comunica9ao, auxiliar em situa9oes de crise e posicionar os 
administradores em rela9ao aos fatos. 
Todos os assuntos correlates podem e devem ser vinculados ao trabalho de 
governo. E noticiando o impacto das a9oes e programas de governo junto a 
sociedade que se verifica o acerto ou nao das medidas, podendo contribuir como 
elementos para modificar ou intensificar determinada a9ao ou politica de governo. A 
informa9ao em sintonia com a realidade tern necessariamente apelo jornalistico. 
4.1.2. Radio 
0 servi9o de radio segue na mesma linha do video, porem se destaca na 
gera9ao de urn boletim e urn noticiario diario para as radios. As entrevistas geradas 
pelo setor sao pautadas pelo material divulgado no site da Agencia de Noticias e 
agenda do governador. Conforme as materias colocadas no site, os rep6rteres do 
radio localizam as pessoas responsaveis pela informa9ao, geralmente o proprio 
governador, secretario de Estado, dirigente de 6rgao publico, diretores ou tecnicos 
em geral. 
Os rep6rteres gravam uma entrevista com esses dirigentes a respeito dos 
temas tratados nos releases, depois editam o material colocando o texto para em 
seguida passar por uma edi9ao definitiva com o locutor que vai transmitir o boletim. 
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0 programa Rede Paranaense de Noticias (RPN), do governo do Estado, 
segue padroes do boletim, com o diferencial das coberturas dos rep6rteres em 
reunioes, eventos e viagens do govern a. 0 noticiario, com dura<;ao de 10 minutos, e 
enviado para algumas radios, de segunda a sexta-feira. 0 boletim e o noticiario 
podem ser captados em qualquer Iugar do Estado pelo site da Agencia de Noticias. 
4.1.3. Video 
0 servi<;o de Video e responsavel pela realiza<;ao e divulga<;ao dos releases 
eletronicos sabre o governo. Tambem se dedica a clipagem dos telejornais locais e 
nacionais, no que se refere as materias sabre programas e projetos do governo do 
Parana e a<;6es do governador. 0 trabalho e pautado pela agenda do governador, 
viagens e outros eventos aos quais ele comparece. 
0 arquivo com as imagens sabre as realiza<;6es do governo e outro trabalho 
realizado pelo setor de video. 0 sistema desenvolvido segue os padroes dos 
veiculos nacionais e as materias podem ser localizadas em poucos minutos. 
Qualquer assunto que tenha a cobertura do release eletronico nos ultimos quatro 
anos e meio pode ser localizado, basta citar o municipio ou a data que foi gerada a 
imagem. 
Com uma estrutura enxuta, com apenas tres equipes que se dividem entre o 
trabalho na capital e as viagens pelo Interior, a prioridade e gerar imagens sabre o 
governo e secretarias. Os textos sao extraidos das materias colocadas no site da 
Agencia de Noticias. 
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A repercussao desse trabalho junto aos veiculos televisivos e produtoras 
pode ser medida pela intensa solicita<;ao dos releases eletronicos. 
0 servi<;o de video na Comunica<;ao Social foi criado no governo Jose Richa 
(1983-1986), antes mesmo de existir a Secretaria da Comunica<;ao Social. Passou 
por urn periodo de terceiriza<;ao, durante os oito anos de governo Lerner, retornando 
posteriormente a ser dirigido por funcionarios publicos de carreira e outros, com 
cargo comissionado. 
Recentemente, o governo investiu na moderniza<;ao dos equipamentos para 
digitalizar a transmissao dos releases eletronicos. Atualmente, o setor transmite os 
videos em dois sistemas: o Betacam (anal6gico) eo DVcam (digital). 
A moderniza<;ao visa atender os veiculos maiores, quase todos com 
equipamentos digitais. Mas o setor nao pode prescindir dos equipamentos 
anal6gicos para atender muitos veiculos do Interior que nao tern os equipamentos 
digitais. Os releases eletronicos sao fornecidos em DVDs e ainda ha releases 
transmitidos no sistema VHS, considerado bern antigo. 
4.1.4. Foto 
A rotina do foto jornalismo se divide entre pautas fixas e a agenda do dia. As 
pautas fixas acontecem todas as manhas de segundas-feiras, com a reuniao da 
Opera<;ao Maos Limpas, no gabinete do governador. Outra pauta fixa acontece as 
ter<;as-feiras pela manha na Escola de Governo, no Museu Oscar Niemayer. Os 
fot6grafos sao imprescindiveis na cobertura dessas duas pautas. 
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Nos demais dias e horarios, o trabalho da fotografia segue a agenda do 
governador, que se subdivide entre as audiencias concedidas no Palacio lguagu e 
na residencia oficial do governo, na Granja do Canguiri, e as viagens. Sao cinco 
equipes de fot6grafos que se dividem entre as pautas fixas, as da agenda e viagens. 
0 setor de fotografia segue a risca a determinayao da SECS de nao deixar 
materia sem foto. Quando nao e possivel ilustrar a materia com o evento que esta 
acontecendo naquele dia, o setor recorre ao arquivo virtual para encontrar uma foto 
conveniente com a materia. A media, no site da Agencia de Notlcias, e de 16 a 24 
materias com foto, diariamente. Trata-se de uma media elevada que obriga recorrer 
a muita pesquisa no arquivo para atender a demanda. 
0 setor desenvolveu urn sistema de busca do site, que permite localizar fotos 
desde o inicio de 2004, quando o indice remissivo foi montado. Todos os dias estao 
documentados com fotos no site. A pesquisa de busca pode ser feita pelo nome. 
Os veiculos de comunicagao, principalmente jornais do Interior, captam 
muitas fotos estampadas nos sites para ilustrar as materias. Para manter esse fluxo 
de atendimento o setor conta com quatro maquinas digitais e estao sendo licitadas 
mais duas para ampliar o atendimento. 
Outras maquinas digitais, de pequeno porte, tambem estao sendo licitadas 
para servir de apoio em qualquer ocorrencia que danifique a maquina digital 
principal. Com as maquinas digitais de pequeno porte, se elas forem acionadas 
numa cobertura de imprensa, certamente as fotos podem nao sair com a qualidade 
desejada, mas certamente o registro do evento nao sera perdido. 
Atualmente e possivel enviar fotos para a sede da Agencia de Noticias, em 
Curitiba, de qualquer Iugar do Estado. Os fot6grafos viajam com urn lap-top 
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equipado com urn ship de uma operadora de celular, que permite transmitir a foto de 
qualquer local que tenha sinal telefOnico. Essa alternativa da mais agilidade ao 
fot6grafo e permite que todas as materias, inclusive as de viagens tenham 
ilustragao. 
4.1.5. Newsletter 
A newsletter e a ferramenta rna is nova utilizada pela Agencia de Noticias para 
potencializar e dar mais visibilidade as noticias veiculadas no site. Criada em 2004, 
as noticias divulgadas eram dirigidas apenas para 390 enderegos eletronicos 
cadastrados. Atualmente ja sao 4.014 enderegos cadastrados e diariamente sao 
liberados uma media de sete a oito enderegos, de pessoas fisicas ou juridicas 
interessadas em receber as informagoes da Agencia de Noticias pela newsletter. 
0 informative e composto por todas as manchetes do dia, seguido de urn 
pequeno texto e foto a respeito do tema abordado. Para ter acesso a materia por 
inteiro, o internauta acessa o link da agencia que e colada ao texto. 0 titulo principal 
geralmente e a primeira manchete do dia. A newsletter e disparada aos internautas 
em primeira e segunda edigao, com uma media de 15 manchetes por dia. 
Todos os enderegos cadastrados sao de pessoas fisicas ou juridicas que se 
interessaram efetivamente em receber o informative eletronico diariamente. Quando 
nao estao mais interessadas podem acionar urn dispositive que automaticamente 
suspende a emissao dos informativos para aquele enderego. 
Entre os interessados estao veiculos de comunicagao, profissionais liberais e 
pessoas que moram fora do Estado. Essa ferramenta da mais agilidade a essas 
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pessoas porque permite o acesso a urn resumo das noticias mais importantes que 
estao acontecendo naquele dia, no estado. 0 periodo de maior acesso ocorre entre 
15 horas e 16:30 horas, considerado o horario de maior visibilidade e 
aproveitamento das noticias. 
4.2. PESQUISA APLICADA 
A pesquisa, que tern como objetivo verificar o aproveitamento dos servic;os 
gerados pela Agencia de Noticias, da Secretaria da Comunicac;ao Social do Parana, 
foi aplicada a nove veiculos de comunicac;ao que lideram a preferencia de 
programas jornalisticos no radio e na TV e em leitura de jornais no Estado, com 
base na Regiao Metropolitana de Curitiba. Desses, sao tres jornais, tres emissoras 
de TVs e tres emissoras de radio, que se destacam na preferencia do publico leitor, 
telespectador e ouvinte de programas jornalisticos. 
As perguntas do questionario foram elaboradas para identificar quais as 
demandas dos veiculos de comunicac;ao em relac;ao aos servic;os oferecidos pela 
Agencia de Noticias e como eles sao utilizados por esses veiculos. E tambem para 
demonstrar a opiniao dos meios de comunicac;ao sabre o trabalho realizado pela 
Agencia de Noticias, em relac;ao a pratica de uma comunicac;ao publica ou politica 
a) Jornal 
No meio jornal, a pesquisa foi aplicada nos jornais Gazeta do Povo, Folha de 
Londrina e 0 Estado do Parana, considerados os de maior tiragem em todo o 
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Estado pelo Institute de Verificac;ao de Circulac;ao (IVC), urn 6rgao certificador da 
circulac;ao de jornais e revistas. Presente em todo o mundo, o IVC faz a auditoria de 
79 jornais de todo o Pais, entre eles, os tn3s paranaenses citados acima. 
De urn universe de 3.916.278 exemplares de jornais impresses diariamente 
em todo o Pais, o jornal Gazeta do Povo tern uma tiragem diaria de 46.607 
exemplares. A media e diaria, considerando os finais de semana quando a tiragem e 
maior em relac;ao aos dias de semana, conforme pesquisa realizada em marc;o de 
2007. Na Folha de Londrina, a media diaria e de 33.874 exemplares e no jornal 0 
Estado do Parana, a mediae de 16.315 exemplares. 
b) Televisao 
A pesquisa sabre audiencia nas TVs e radios e feita pelo IBOPE- Institute 
Brasileiro de Opiniao Publica e Estatistica - que faz as aferic;oes de audiencia das 
TVs aberta, por assinatura e das radios. 0 questionario foi aplicado nos veiculos que 
cobrem o noticiario no Estado, a partir de Curitiba, que e a base da pesquisa, como 
a Rede Paranaense de Comunicac;ao (RPC), que transmite a programac;ao da Rede 
Globo de Televisao, Rede Bandeirantes de Televisao, que transmite a programac;ao 
da TV Bandeirantes, de Sao Paulo, e Rede lndependencia de Comunicac;ao (RIC), 
que transmite a programac;ao da TV Record, de Sao Paulo. 
Os tres veiculos representam urn publico com participac;ao media de 
audiencia da ordem de 60,4% dos veiculos ligados. A Rede Paranaense de 
Comunicac;ao lidera em audiencia, com 45,2% de audiencia media, considerando 
todos os horarios, conforme pesquisa realizada em 15 de maio de 2007. A TV 
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Bandeirantes tern uma participac;ao de 4,2% de audiencia e a RIC, com 11% de 
audiencia. Outros veiculos nao pesquisados somam 39,6% de audiencia dos 
veiculos ligados. 
c) Radio 
Nas radios, o criterio para aplicac;ao da pesquisa levou em considerac;ao o 
dominio da programac;ao jornalistica, independente do nivel de audiencia. Nesse 
caso foram escolhidas as emissoras lideres na programac;ao jornalistica, que 
mantem equipes de reportagem nas ruas como a CBN, Band News e Radio Clube. 
Conforme pesquisa do lbope, feita de fevereiro a abril de 2007, com 19 
veiculos radio na Grande Curitiba, a Radio Clube apresenta uma media diaria de 
47.234,66 ouvintes. A CBN aparece em seguida, com media de 12.259,66 ouvintes 
e a BandNews, com 3.805,36 ouvintes. 
4.2.1. Questionario Aplicado aos Meios de Comunicac;ao 
0 questionario aplicado teve como objetivo levantar informac;oes sobre os 
servic;os prestados pela Agencia de Noticias, da Secretaria da Comunicac;ao Social 
do Estado do Parana. A pesquisa foi aplicada entre os dias 2 e 15 de maio de 2007, 
e os nomes dos representantes dos veiculos, responsaveis pelas respostas nao sera 
divulgado. 
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Esta e uma postura etica da pesquisa, mas tambem uma solicita~ao dos 
profissionais que alegaram que o momenta atual nao reflete uma boa intera~ao entre 
o governador do Estado e os veiculos de comunica~ao . 
A pesquisa, com 10 questoes, procurou saber se os veiculos utilizam os 
servi~os de informa~oes gerados pela Agencia de Noticias e se as informa~oes 
apresentadas atendem as expectativas dos veiculos, sendo que para as respostas 
negativas, solicitou justificativas. 
a) Servi~os de lnforma~oes da Agencia de Noticias 
lnicialmente a pesquisa procurou saber se os veiculos utilizam os servi~os de 
i nforma~oes gerados pela Agencia de Noticias, que envolve a informa~ao em texto, 
video, por radio, fotos e newsletter. 0 grafico 1 demonstra que 1 00°/o dos veiculos 
entrevistados utilizam os servi~os oferecidos pela Agencia de Noticias, porque 
consideram importante o noticiario gerado pelo governo do Estado tanto quanta uma 
Agencia Globo, uma UPI , uma Agencia Brasil e julgam necessaria a posi~ao oficial 
do governo a respeito de muitos temas abordados pela imprensa. 
Grafico 1: Utiliza~ao da Agencia de Noticias pelos Veiculos de Comunica~ao 
• O% 
. 100% 
Fonte: Pesquisa de campo 
~ 
~ 
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0 grafico 1 demonstra que o site da Agencia de Noticias transformou-se num 
canal importante de comunicac;ao do governo com os veiculos de comunicac;ao e 
com a sociedade, em geral, o que torna necessaria uma atenc;ao maior por parte do 
governo para estruturar adequadamente, com pessoal e equipamentos, esse setor. 
b) Expectativas dos Veiculos 
Dos 9 veiculos entrevistados, 7 responderam que as informac;oes da Agencia 
de Noticias nao atendem as expectativas de seus veiculos e dois deles 
responderam positivamente. Os sete entrevistados deram como justificativa a 
parcialidade da cobertura da Agencia de Noticias, a favor da figura do governador. 
Para as 7 respostas negativas, os entrevistados apresentaram as seguintes 
justificativas: "Eie atende em partes. Grande parte das informac;oes precisam ser 
checadas. Elas atendem tambem interesses do governo estadual. Muitas noticias 
nao dizem respeito ao Parana, mas as bandeiras do governador, como a polemica 
da liberac;ao dos transgenicos". 
"Porque nem sempre as informac;oes divulgadas no site da Agencia Estadual 
de Noticias sao completas e precisas"; "0 material e aproveitado apenas como 
indicativa da posic;ao do governo a respeito dos assuntos abordados pelo veiculo"; 
"Sempre que usamos uma noticia da Agencia procuramos sempre checar a 
informac;ao, ouvir mais fontes"; "Porque a linha editorial e muito politica-partidaria, e 
quase nada de utilidade publica"; "Por ser urn 6rgao oficial do governo, temos 
apenas uma versao dos fatos, principalmente em questoes polemicas. Outro 
problema e que a Agencia e utilizada pelo governo para atacar inimigos politicos"; "0 
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material e utilizado para complementar discussoes a respeito do governo do 
Estado". 
Grafico 2 - Expectativas dos Veiculos de Comunicac;ao 
• 22% 
Fonte: Pesquisa de Campo 
~ 
~ 
0 grafico 2 revela que 78o/o dos veiculos de comunicac;ao pesquisados 
recorrem aos servic;os da Agencia de Noticias como fonte de informac;ao oficial, mas 
argumentam que o site nao atende a suas expectativas. 
No entendimento desses veiculos, Agencia de Noticias peca quando divulga 
questoes polemicas e partidarias, com o envolvimento de outras instituic;oes fora do 
governo do Estado. No entendimento da maior parte dos veiculos, o site perde 
credibilidade porque apresenta urn material parcial e eles sao obrigados a checar as 
informac;oes. 
66 
c) Servic;os mais Aproveitados 
A pesquisa tambem procurou saber, entre os servic;os prestados como 
reportagens, pautas e fotografias, quais sao os mais aproveitados e uma avaliac;ao 
sabre eles par parte dos veiculos. 
Dos 9 questionarios aplicados, 33,3% responderam que aproveitam mais as 
reportagens e pautas, 22,30% responderam que aproveitam pautas e fotografias, 
11,10 deles aproveita somente as pautas e outros 33,3%tres responderam a letra d, 
referentes a outros servic;os e justificaram que aproveitam mais as noticias que 
geram polemica para saber a posic;ao do governo. Urn dos veiculos respondeu que 
preferem as reportagens sabre assuhto de policia. 
Outras justificativas apresentadas sao: "Materias sabre mudanc;as no 
governo, materias que expressam o lado do governo numa reportagem que estamos 
desenvolvendo e materias que mostram alguma ac;ao do governo (ex. ac;oes 
judiciais contra concessionarias de pedagios, contra governos passados ou outras 
empresas )". 
Mas tern tambem aqueles que identificam na agencia a disponibilidade de 
servic;os importantes, alem das reportagens e pautas como: "0 servic;o da agencia e 
importante para acompanhar as noticias de outras regi6es do estado, quando nao 
temos a possibilidade de enviar correspondentes". 
Grafico 3 - Servic;os Mais Aproveitados Pelos Veiculos 
11 ' 10% 
33,30% 
33,30% 
Fonte: Pesquisa de Campo 
• reportagens 
• pautas 
o fotografias 
outros 
• reportagens e pautas 
• pautas e fotografias 
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Conforme o grafico 3, as respostas demonstram que os veiculos aproveitam 
os servic;os da Agencia de Noticias, embora coloquem sob julgamento mais as 
reportagens por acharem que sao muito parciais. As respostas podem ser um 
indicativa de que as reportagens podem e devem ser trabalhadas como instrumento 
de comunicac;ao publica, independente da sua utilizac;ao pelos veiculos de 
comunicac;ao. As informac;oes sabre pautas, fotografias e outros devem ficar 
disponiveis no site da Agencia para quem julgar esses servic;os importantes. 
d) Avaliac;ao dos Veiculos 
0 questionario procurou saber qual a avaliac;ao dos veiculos em relac;ao aos 
servic;os e informac;oes apresentados pela Agencia de Noticias. Das 9 questoes, 4 
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responderam que sao bons, 2 responderam que sao ruins e outros 3 responderam 
que sao regulares. 
As respostas positivas demonstram coerencia com a utilizac;ao dos servic;os 
da agencia. Entre as justificativas apresentadas para as avaliac;oes regulares e ruins 
estao: "Deveria ter mais reportagens de servic;os do proprio governo e menos 
discursos do governador contra a imprensa. Governo existe para servir"; "Por que 
nao publicar no site materias de interesse da comunidade e de utilidade publica?"; 
"0 site deveria ser mais objetivo, com informac;oes de interesse do cidadao. 0 
espac;o e muito mais ocupado por materias de cunho politico ou de promoc;ao do 
governador Roberto Requiao. Tambem acho que o relacionamento entre os 
jornalistas da Agencia de Noticias e a imprensa deveria ser melhor - mais clara e 
transparente"; "Os servic;os poderiam ser mais imparciais mostrando realmente o 
que esta sendo feito pelos governantes"; "Por ser mais tendencioso do que 
informativo de interesse publico"; 
Grafico 4 - Avalia<;ao dos Veiculos 
~ 0% 
Fonte: Pesquisa de Campo 
45% 
• 6timo 
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regular 
ru im 
• pess imo 
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0 grafico 4 demonstra que nao ha uma unanimidade em rejeitar totalmente os 
servi<;os gerados pela Agencia de Noticias e que ha uma demanda por informa<;oes 
e reportagens a respeito do funcionamento dos servi<;os publicos, de interesse da 
popula<;ao. 
A avalia<;ao deve ser utilizada como um instrumento para melhorar o 
desempenho da Agencia, mas jamais para desativar o sistema de comunica<;ao, 
visto que a divulga<;ao dos atos e programas de governo esta previsto em lei e e 
importante para a popula<;ao. 
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e) Construgao da lmagem do Servigo Publico 
Outra preocupagao expressa no questionario foi saber se as notfcias 
veiculadas na pagina eletronica da Agencia de Notfcias ajudam na construgao de 
uma boa imagem do servigo publico. 
0 grafico 5 revela que das nove questoes, 3 responderam que a Agencia de 
Notfcias contribui para a construgao de uma boa imagem do servigo publico e seis 
que nao contribuem. Entre as justificativas das respostas negativas estao: "Como 
qualquer vefculo ligado ao governo, a agencia pretende passar notfcias que 
enaltegam os trabalhos realizados. Para os jornalistas, que estao acostumados com 
a rotina das notfcias, a publicagao de notfcias politicamente corretas, nao muda a 
imagem que o vefculo passa"; "As materias apenas mostram o que os dirigentes 
fazem, quem esta em cargo de confianga. 0 servigo publico nao e beneficiado com 
isso. Nem o servigo publico em geral"; "A agencia tern sido usada mais para o 
governo atacar adversarios politicos e a imprensa, do que para prestar servigo ao 
cidadao como divulgar notfcias de interesse publico"; "Por que as informagoes se 
pautam mais pela questao partidaria do que pela questao publica"; "Porque e clara o 
cunho politico que esta por tras das informagoes veiculadas no portal"; 
Grafico 5 - lmagem do Servi9o Publico 
Fonte: Pesquisa de Campo 
• Sim 
• Nao 
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Para a constru9ao de uma boa imagem sobre o servi9o publico, a agencia 
deveria atender mais a necessidade de informa9ao do cidadao a respeito do que 
acontece no servi9o publico, para que ele nao fique dependente apenas do noticiario 
dos veiculos de comunica9ao, que tambem podem apresentar interpreta96es 
parciais em rela9ao a determinados assuntos, inclusive aqueles que tratam temas 
oficiais. Embora, o que se constata no site oficial e urn predominio da divulga9ao de 
informa96es de interesse do governador ou de seus assessores diretos. 
Por questoes hist6ricas de mau desempenho do funcionalismo publico, 
principalmente em 6rgaos de atendimento direto ao pubico, a imagem do servi9o 
publico vern sendo desconstruida ao Iongo dos anos. Cabe ao servi9o publico a 
recupera9ao dessa imagem perdida no passado, com a divulga9ao de a96es que 
refletem o desempenho e a dedica9ao do servidor. 
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f) Ac;;oes e Programas de Governo 
Outra questao aplicada foi para saber se o material produzido reflete as ac;;oes 
e programas de governo. Das nove questoes, oito responderam positivamente e 
uma negativa. 
Grafico 6- Programas de Governo 
11 ' 10% 
Fonte: Pesquisa de Campo 
88,90% 
~ 
~ 
As respostas positivas demonstram que o objetivo do trabalho realizado pela 
Agencia de Noticias, esta sendo atingido, embora haja questionamentos conforme 
demonstra o grafico 6. 
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g) Avalia9ao dos Servi9os Prestados 
0 questionario solicitou a atribui9ao de uma nota de 0 a 10 para os servi9os 
prestados pela Agencia de Noticias, incluindo os servi9os de reportagens, pautas, 
fotografias e outros. As reportagens receberam notas que varia ram de 3 a 7. Tres 
veiculos nao deram avalia9ao e nem justificativas. A media da avalia9ao foi 3,6 
As notas para a pauta variaram de 5 a 8. Conforme o grafico 7, dais dos 9 
pesquisados nao deram nota, nem justificativa. A media para a pauta foi 5,2. As 
notas para os servi9os de fotografia variaram de 6 a 9. Tres veiculos nao avaliaram, 
nem deram justificativas. A media da avalia9ao foi 4,8. 
Grafico 7 - Avalia9ao dos Servi9os da Agencia de Noticias 
22,20% 
Fonte: Pesquisa de Campo 
77,80°/o 
• Nao deram nota 
Deram Nota 
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Considerando que radios e TVs nao utilizam fotografia e sabendo-se que o 
meio da comunicagao e essencialmente crftico, as notas estao numa media 
aceitavel, o que significa que se houver menos ingerencia politica e mais estrutura, 
os servigos podem melhorar bastante. 
h) Dicotomia entre Comunicagao Publica e Politica 
A pesquisa quis saber o ponto de vista dos veiculos em relagao a discussao, 
bastante atual, sobe a dicotomia da comunicagao publica e comunicagao politica no 
veiculo de comunicagao do Governo do Parana. 
Na avaliagao dos nove veiculos entrevistados, seis responderam que nao ha 
distingao entre o material caracteristico de comunicagao publica e de comunicagao 
politica no site da Agencia de Noticias e tres deles responderam que existe essa 
distingao. 
Entre as justificativas apresentadas para as respostas negativas estao: "Saber 
identificar quando o material tern sentido de comunicagao oficial e teor politico por 
tras. Quando urn governador visita uma cidade e a materia se atem a descrigao dos 
fatos, e publica. Quando 0 governador faz discurso do seu partido e elogia politicos 
do seu partido, o neg6cio virou politico"; "Porque os assuntos selecionados tern 
muito aver com a imagem do executivo. A maior parte sao assuntos de interesse do 
governo"; "Porque o material politico e publicado junto - e com maior frequencia -
ao material de interesse publico"; "Os textos sao todos na mesma linha, nao da para 
diferenciar''; "Porque quase tudo e de interesse politico"; 
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Grafico 8 - Dicotomia entre comunica9ao publica e politica 
Fonte: Pesquisa de Campo 
Pelas res pastas apresentadas, o grafico 8 demonstra que 66, 7°/o das materias 
sao consideradas polemicas e partidarias. Elas ocupam maior espa9o no site em 
detrimento da informa9ao e de materias sabre interatividade com os cidadaos, que e 
a essencia da comunica9ao publica. 
i) Governo do Estado e Midia 
0 questionario pede ainda uma avalia9ao sabre o relacionamento do governo 
do Estado e a midia. A questao elencou as op96es: 6tima, boa, regular, ruim e 
pessima. De acordo com o grafico 9, dos nove questionarios aplicados, urn dos 
veiculos respondeu que o relacionamento e born, dois responderam que e ruim e 
seis responderam que essa rela9ao e pessima. 
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Entre as justificativas para as respostas mais negativas estao: "A rela9ao 
entre profissionais e assessores de imprensa e tranquila e construlda com muito 
respeito. Ja o governo nao faz questao de manter nenhum tipo de relacionamento 
com a imprensa"; "Prefiro nao comentar porque o velculo em que trabalho e 
constantemente envolvido em acusa96es de imparcialidade feitas pelo governador"; 
"0 governo deveria se preocupar mais em servir a popula9ao. 0 governo esta muito 
preocupado em responder sempre o que a imprensa publica. E na maioria das 
vezes, a resposta nao condiz com a verdade dos fatos"; "Porque essa rela9ao se 
pauta muito na figura do governador"; "0 velculo em questao esta sempre sendo 
assunto de rusgas com o governador. Por este motivo a opiniao do velculo vai ser 
negativa, portanto, prefiro nao tocar no assunto"; "Porque o relacionamento entre o 
governo do estado e a maior parte da imprensa - tanto paranaense como brasileira 
tern sido truculenta. 0 governo do estado utiliza o site da Agencia de Notlcias para 
fazer crlticas a jornais, a donos de jornais e a responder materias que sao de seus 
interesses"; "0 governador tern criticado duramente e ironicamente os velculos"; 
"Pelo comportamento do chefe, que inevitavelmente contamina todo o governo". 
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Grafico 9 - Rela9ao do Governo do Estado e Midia 
22,20°/o 11 ,1 Oo/o 
• Boa 
• Pessima 
66,70o/o 
Fonte: Pesquisa de Campo 
Urn governo e a midia nao precisam ter rela9oes de proximidade, como ja se 
verificou em outras administra9oes. Mas uma boa rela9ao entre duas institui96es 
cabe em qualquer Iugar e tempo, para que os cidadaos nao sejam induzidos a erros 
de interpreta9ao no julgamento dos fatos por nenhum dos lados. 
j) Comunica9ao Publica e Espa9o para o Governo na Midia 
Por fim, o questionario procurou saber se a comunica9ao publica amplia os 
espa9os para o governo na midia. Conforme o grafico 10, das nove respostas 
apresentadas, sete veiculos acham que a comunica9ao publica proporciona mais 
espa9os para o governo e dois responderam que nao amplia os espa9os. Na 
78 
avaliac;ao dos veiculos nao ha comunicac;ao publica nesse governo, s6 comunicac;ao 
politica. 
Grafico 10- Governo e Espac;o na Midia 
22,20% 
Fonte: Pesquisa de Campo 
~ ~~ 
Um site como o da Agencia de Noticias, com amplo acesso dos cidadaos e da 
midia, se existisse mais espac;o para a comunicac;ao publicae de temas que afetam 
mais diretamente a vida do cidadao, certamente o governo ganharia mais espac;o. A 
insistencia em priorizar as materias de interesse politico gera a perda de 
credibilidade e o governo perde com isso. 
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4.4. PROPOSTA DE PROJETO COMO CONTRIBUI<;Ao 
Com o avango das novas tecnologias a disposigao dos cidadaos, a interagao 
com os governos tende a se estabelecer com mais intensidade. Na esteira dessas 
mudangas, os servigos de comunicagao social devem ser repensados para 
acompanhar essa evolugao, visto que as praticas atuais ja nao atendem aos anseios 
dos veiculos de comunicagao e dos cidadaos em geral. 
4.4.1. Gestae 
A Secretaria da Comunicagao Social e uma secretaria-meio, relativamente 
nova na estrutura administrativa, com dificuldades para conquistar local de destaque 
nas prioridades de governo. A SECS nao conta com uma tradigao de funcionarios 
estatutarios no comando de seus servigos e a cada governo ocorre uma troca geral 
de cargos, o que provoca a ruptura total na metodologia de trabalho, que mais 
prejudica do que colabora com a qualidade dos servigos prestados. 
A proposta e que sejam criadas: carreira de gestor em comunicagao publica; 
manutengao de profissionais para assessorar o governo; criagao de servigos de 
informagao para atender o cidadao. 
A criagao de urn sistema publico de comunicagao, que envolve radio, TV e 
assessorias de imprensa, esta previsto no artigo 233 da Constituigao de 1988, 
devendo com isso ser criada uma estrutura permanente, cujos valores devem estar 
centrados nas instituigoes e nao nas figuras dos dirigentes. 
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Apesar de ser secretaria-meio ficou clara a importancia da comunica9ao no 
servi9o publico como instrumento de cidadania, com a necessidade de transparencia 
e visibilidade de a96es de governo, ainda mais num momenta como o atual em que 
a sociedade esta clamando par moralidade e respeito a coisa publica. 
4.4.2 Estrutura SECS 
A estrutura da SECS deve ser constitufda par departamentos especfficos, 
como lmprensa, envolvendo os setores de reda9ao, radio, TV, fotografia e Internet. 
Os setores de Publicidade e Marketing deveriam estar sob o comando de uma 
dire9ao de Comunicayao, que estabeleceria o planejamento para todos os 
departamentos. 
Deveria ser criado um departamento para estabelecer a comunica9ao interna 
no servi9o publico. Todos esses servi9os deveriam estar sob uma diretriz para 
comanda-los. E necessaria a modernizayao dos equipamentos para que os 
profissionais possam acompanhar a evolu9ao das tecnologias e tambem investir na 
forma9ao academica de seus profissionais. 
4.4.3 .. Relacionamento com os Meios de Comunica9ao 
Construir uma rela9ao de credibilidade e confian9a dos profissionais da 
imprensa em geral com os profissionais da Secretaria de Comunicayao Social. . 
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4.4.4 Administrac;ao e Recursos 
0 estudo propoe: a desvinculac;ao da distribuic;ao de recursos aos veiculos 
que se propoem a divulgar o material da Agencia de Noticias; o direcionamento do 
orc;amento da Secretaria da Comunicac;ao Social com campanhas educativas para 
conscientizac;ao do cidadao, mudanc;as de comportamento e que na distribuic;ao de 
publicidade, todos os veiculos sejam atendidos com criterios tecnicos. 
82 
5. CONCLUSOES E RECOMENDACOES 
Com o avan9o acelerado da tecnologia e a intera9ao do cidadao, e necessaria 
dar um passo a frente ao sistema de comunicac_(ao praticado hoje pelos governos. 
No Parana, a comunicac_(ao social deveria ser pensada e planejada como politica 
publica, porque e um meio importante para mudar comportamentos, promover a 
conscientizac_(ao de temas importantes para a sociedade. 
Um primeiro passo seria definir a diferen9a entre a comunicac_(ao publica e 
politico-partidaria de um governo. A pesquisa realizada demonstrou que a 
Comunicac_(ao Social poderia explorar mais as informac;oes de interesse publico, em 
detrimento dos interesses politicos e partidarios. Por se tratar de uma estrutura 
mantida com recursos publicos, o trabalho da Agencia Estadual de Noticias deveria 
focar tambem aos interesses do cidadao. 
A proposta e que esse sistema poderia integrar uma rede publica nacional de 
jornalismo, sendo que a estrutura da Secretaria da Comunicac_(ao Social seria 
associada a outros sistemas publicos de comunicac_(ao, conforme esta se debatendo 
no Pais atualmente. 
A comunicac_(ao publica passou por diversas transforma96es desde que 
come<.(OU a ser praticada no Pais, no periodo da ditadura Vargas. Ao Iongo dos 
anos, vimos que ela serviu mais para atender aos interesses dos governantes do 
que para atender ao direito da sociedade a informa<.(ao. Na Constitui<.(ao de 1988, a 
comunica9ao publica tornou-se obrigat6ria para todos os governos. Por isso, 
achamos que os governos estaduais deveriam se adequar a essa legislac_(ao e 
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atender tambem a demanda pela comunica<;ao publica para atender as expectativas 
do cidadao. 
Da forma como esta sendo praticada a comunica<;ao do governo do Parana, 
ha urn misto de comunica<;ao publica e politico-partidaria que confunde e por isso 
nao da credibilidade ao sistema. A partir do momenta, que urn governo defende 
bandeiras exclusivas e prioriza o trabalho da Agencia de Noticias com essas 
materias, ele esta deixando de atender o interesse publico. 
A comunica<;ao publica, mantida com recursos publicos, deveria se ater a 
comunica<;ao das a<;oes e programas de governo e a intera<;ao desses servi<;os com 
a popula<;ao. Para isso, deveria ter uma estrutura de gestao e carreira pr6prias do 
funcionalismo publico que zelaria pelos servi<;os prestados ao publico, como ocorre 
com as demais carreiras tecnicas do funcionalismo ja consolidadas. 
A gestao da Agencia de Noticias deveria ser marcada pelo planejamento 
estrategico e pela impessoalidade no trato da informa<;ao. Da forma como e 
administrada, predomina a propaganda oficial dos atos de governo. 
Esse debate e importante porque a sociedade deve ter acesso as limita<;oes, 
vicios e acertos da comunica<;ao que esta sob a administra<;ao publica. A agencia 
nao pode se transformar num instrumento partidario e nem porta-voz de causas 
abra<;adas por integrantes de governo, sem que elas estejam de acordo com o 
planejamento previamente elaborado pelo secretario da comunica<;ao social. 
Diferente dos veiculos de comunica<;ao, a Agencia de Noticias nao deve fazer 
interpreta<;oes, emitir opiniao, fazer analises ou criticas a respeito dos fatos. Ela tern 
que se limitar a dar a informa<;ao sabre todos os aspectos, com fontes declaradas, 
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para que o cidadao possa tirar suas conclusoes, a partir de informa<;oes oficiais, sem 
vinculos com governantes ou partidos. 
Muitas vezes, o resultado da comunica<;ao publica pode ser o oposto do 
objeto pretendido pelos governos. Mas a necessidade de dar transparemcia e 
visibilidade a urn governo, que e a essencia da democracia, induz ao risco. 
Recomendamos que a partir desse estudo, os servi<;os prestados pela 
Agencia Estadual de Noticias sejam contemplados com uma avalia<;ao profunda no 
planejamento estrategico de governo. Foi demonstrado que a visibilidade de urn 
governo se faz por meio da comunica<;ao social, dai a importancia do setor ser 
valorizado pela administra<;ao publica. 
Esse trabalho traz, no seu contexte, contribui<;oes significativas para a 
supera<;ao de desafios, se as recomenda<;oes forem implementadas. Que esse 
trabalho sirva de reflexao para discutir o estabelecimento de uma comunica<;ao 
publica no Parana. 
Este trabalho nao tern a pretensao de esgotar a discussao do tema, mas sim 
contribuir na medida do possivel com propostas e sugestoes para enriquecer o 
debate sabre comunica<;ao nas administra<;oes publicas. 0 tema abordado nao se 
esgota pela pesquisa realizada, mas que sirva para estimular pesquisas mais 
profundas. Que outros colegas possam fazer o mesmo, abrindo espa<;os para a 
reflexao e debates sabre urn tema tao importante para a administra<;ao publica. 
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7.ANEXOS 
(QUESTIONARIO) 
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UNIVERSIDADE FEDERAL DO 
Setor de Ciencias Sociais Aplicadas 
Coordena~ao do Curso de Formula~ao e Gestio de Politicas Publicas 
QUESTIONARIO 
Este questionario tern por objetivo levantar informac;oes sobre os servic;os prestados pela Agencia de Notfcias, da 
Secretaria da Comunicac;ao Social do Estado do Parana, tema do Trabalho de Conclusao de Curso que esta sendo 
desenvolvido por servidores publicos, do curso de Especializac;ao em "Formulac;ao e Gestao de Polfticas Publicas", 
uma parceria da Escola de Governo do Parana, com a Universidade Federal do Parana (UFPR). Portanto, 
contamos com a sua relevante colaborac;ao para preencher os requisitos do estudo que esta sendo realizado e 
especial atenc;ao para nos entregar as respostas do formulario ate o dia 15 de maio de 2007, para a jornalista 
Nilde dos Anjos. Ademais, informamos que os nomes das pessoas que responderao este questionario serao 
mantidos em total sigilo, nao sendo identificado o nome dos mesmos. 
1- Seu vefculo utiliza os servic;os de informac;oes gerados pela Agencia de Notfcias da Secretaria da Comunicac;ao 
Social do Estado do Parana (SECS)? 
Sim ( ) 
Av. Prefeito Lothario Meissner, 3400- Campus Ill- Jardim Botanico- CEP 80210-170- Curitiba- Pr 
(41) 360-4363- www.contabeis.ufpr.br - blenio@sociais.ufpr.br 
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Nao ( ) 
Senao,porque? __________________________________________ __ 
2- Na sua opiniao, as informac;oes apresentadas pela Agencia de Noticias (AN) da SECS atendem as expectativas 
de seu veiculo? 
Sim ( ) 
Nao ( ) 
Senao,porque? ______________________________________________________________________ _ 
3- Quais as informac;oes, geradas pela Agencia de Noticias, mais aproveitadas par seu veiculo? 
a-( ) reportagens 
b- ( ) pautas 
Av. Prefeito Lothario Meissner, 3400- Campus Ill- Jardim Botanico- CEP 80210-170- Curitiba- Pr 
(41) 360-4363- www.contabeis.ufpr.lu - blenio@sociais.ufpr.br 
UNIVERSIDADE FEDERAL DO PA_ 
Setor de Ciencias Sociais Aplicadas 
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c- ( ) fotografias 
d- ( ) outros: especificar ______________________________ _ 
4- Qual a avaliac;ao de seu veiculo, em relac;ao as informac;oes apresentadas pela AN? 
a- ( ) 6timo 
b- ( ) born 
c- ( ) regular 
d- ( ) ruim 
e- ( ) pessimo 
Se responder as letras "c", "d" e "e", justifique por que e apresente sugestoes para melhorar 
Av. Prefeito Lothario Meissner, 3400- Campus Ill- Jardim Botanico- CEP 80210-170- Curitiba - Pr 
(41) 360-4363- www.contabeis.ufpr.br - bleoio@sociais.ufpr.br 
UNIVERSI'DADE FEDERAL DO PARANA 
Setor de Ch~ncias Sociais Aplicadas 
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5- 0 portal da Agencia de Noticias da Secretaria da Comunicac;ao Social do Parana , ajuda na construc;ao de uma 
boa imagem do servic;o publico? 
Sim ( ) 
Nao ( ) 
Se nao, justifique a resposta __________________ _ 
6- 0 material produzido na agencia reflete as ac;oes e programas de governo? 
Sim ( ) 
Av. Prefeito Lothario Meissner, 3400 -Campus Ill - Jardim Botanico- CEP 80210-170 - Curitiba- Pr 
(41) 360-4363- www.contabeis.ufpr.br - blenio~sociais.ufpr.br 
UNIVERSIDADE FEDERAL DO PARANA 
Setor de Ciencias Sociais Aplicadas 
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Nao ( ) 
Se nao, justifique, ______________________ _ 
7- Atribua uma nota de 0 a 1 0 para os servic;os prestados pel a Agencia de Noticias para os veiculos de 
comunicac;ao do Parana. 
a- ( ) reportagens 
b- ( ) pautas 
c- ( ) fotografias 
d- ( ) outros: especificar _____________________ _ 
Av. Prefeito Lothario Meissner, 3400 -Campus Ill - Jardim Botanico- CEP 80210-170- Curitiba- Pr 
(41) 360-4363- www.contabeis.ufpr.br - blenio@sociais.ufpr.br 
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8- Na sua avaliagao, pode-se distinguir material caracteristico de comunicagao publica e de comunicagao politica, 
no site da agencia de noticias? 
Sim ( ) 
Nao ( ) 
Se nao, justifique: ____________________ _ 
9- Qual a avaliagao que o seu veiculo faz da relagao entre governo do Estado e midia? 
a- 6tima ( 
b- Boa ( 
c- Regular ( 
d- Ruim ( 
e- Pessima( 
) 
) 
) 
) 
) 
Av. Prefeito Lothario Meissner, 3400- Campus Ill- Jardim Botanico- CEP 80210-170- Curitiba- Pr 
(41) 360-4363- www.contabeis.ufpr.br - blenio@sociais.ufpr.br 
UNIVERSIDADE FEDERAL DO PARANA 
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Se responder as letras "c", "d" e "e", justifique: ____________ _ 
10- Voce acredita que a comunica~ao Publica proporciona mais espa~os para o governo na midia? 
Sim ( ) 
Nao ( ..... ) 
Senao,porque? _______________________ __ 
Av. Prefeito Lothario Meissner, 3400- Campus Ill- Jardim Botanico- CEP 80210-170- Curitiba- Pr 
(41) 360-4363- www.contabeis.ufpr.br - blenio@sociais.ufpr.br 
